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Vpliv internega komuniciranja na organizacijsko identifikacijo  
Uspeh podjetij se dandanes meri na podlagi finančnih rezultatov, le malokdo pa se zave, da so 
pogosto tudi ti odvisni ne le od prodaje, temveč tudi od samega počutja zaposlenih na delovnem 
mestu. Pomemben faktor pri motiviranju in dolgoročni pripadnosti zaposlenih predstavlja koncept 
organizacijske identifikacije, pri katerem gre za zaznavanje enosti z organizacijo zaposlenega. 
Koncept je pomemben zato, ker zaposleni predstavljajo ključni vir uspeha organizacije, hkrati pa 
so tudi vez med samim podjetjem in končnim kupcem. Na njihovo organizacijsko identifikacijo 
poleg mnogih dejavnikov pomembno vpliva tudi interno komuniciranje oz. zadovoljstvo z njim, 
pomemben vmesni člen pa igra tudi koncept komunikacijske klime, ki odraža posameznikove 
zaznave o komuniciranju znotraj organizacije. Strateško načrtovanje internega komuniciranja in 
preko tega pozitivno zgrajena komunikacijska klima sta torej ključna faktorja, na podlagi katerih 
se lahko razvije močna organizacijska identifikacija. S pomočjo empirične raziskave sem želela 
dokazati vpliv neodvisnih spremenljivk »zadovoljstvo z internim komuniciranjem« in 
»komunikacijska klima« na organizacijsko identifikacijo. Na podlagi izvedene analize sem 
ugotovila, da na organizacijsko identifikacijo preko komunikacijske klime vpliva interno 
komuniciranje, hkrati pa sem ugotovila, da na korporacijsko identifikacijo vpliva komunikacijska 
klima kot dimenzija zadovoljstva z internim komuniciranjem, na skupinsko identifikacijo pa 
vpliva horizontalna komunikacija.  
Ključne besede: interno komuniciranje, komunikacijska klima, organizacijska identifikacija 
 
Internal communication's impact on organisational identification 
Nowadays, the success of companies is based on financial results, but what hardly anyone is aware 
of, is that that these results depend not only on sales, but also on the employees' well-being in their 
workplace. An important factor to be considered when looking to motivate employees and gain 
their long-term loyalty is the concept of organisational identification, which is the feeling or 
perception of oneness with the organisation for which one works. The concept is important because 
employees are a key source of an organisation's success, and at the same time they are the link 
between the organisation and the final customer. Besides other important factors, internal 
communications, or satisfaction with internal communications, has a big impact on organisational 
identification. An important link between these two concepts is also the communications climate, 
which refers to employees' perceptions of communication within an organisation. Strategic 
planning of internal communications and a positive communications climate that has been built 
throughout the organisation are the key factors that have an impact on strong organisational 
identification. With this empirical study I wanted to show the impact of independent variables – 
satisfaction with internal communications and the communications climate – on organisational 
identification. The results, based on the analysis, show that internal communications affect 
organisational identification through the communications climate. Besides that, the results show 
that the communications climate, as a dimension of satisfaction with internal communications, 
affects corporate identification and that horizontal communications affect the group identification.   
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1. UVOD  
 
Za uspešno delovanje podjetja je dandanes poleg finančnih uspehov potrebna tudi notranja 
usklajenost v podjetju, ki je skupek dobrega vodenja in uspešne komunikacije na več nivojih 
organizacije. Pomemben del tega predstavlja interno komuniciranje, ki je ključno za pretok 
informacij znotraj posamezne entitete, hkrati pa skrbi za efektivnost posameznega delovnega 
mesta oz. celotne organizacije. Gre za pomembno strateško odločitev, s katero v podjetju oz. 
kakršni koli entiteti ohranjamo zdravo komunikacijsko klimo. Pretok informacij in obveščanje 
zaposlenih o dogajanju v podjetju sta ključna, da lahko podjetje sploh dosega zastavljene cilje in 
odraža vrednote, v katere verjame in na katerih gradi. Na tem mestu najpomembnejši del 
predstavljajo zaposleni, saj so ključni vir uspeha organizacije, hkrati pa znotraj podjetja 
predstavljajo eno izmed bolj pomembnih javnosti oz. deležnikov organizacije, saj so pogosto v 
vlogi vezi med podjetjem in stranko, delovanje podjetja pa je tako odvisno od njih samih. Če se 
zaposleni na svojem delovnem mestu počutijo dobro, njihovi odnosi s sodelavci ne trpijo in se 
posledično tudi močneje identificirajo z organizacijo, v kateri so zaposleni, kar lahko privede do 
mnogih pozitivnih izidov za podjetje. Običajno uspeh podjetja merimo glede na njegov finančni 
status, vsekakor pa je pomembno dejstvo tudi to, da na profitabilnost podjetja vpliva tudi počutje 
zaposlenih. Močnejša organizacijska identifikacija rezultira v večji pripadnosti in lojalnosti 
zaposlenih, hkrati pa so ti na svojem delovnem mestu tudi bolj zavzeti. Posledica tega je pozitivna 
naravnanost vseh zaposlenih, močno pa tudi upade število bolniških odsotnosti, kar podjetju 
zmanjšuje stroške.  
V nalogi sem se dotaknila vprašanja, kako in na kakšen način interno komuniciranje oz. 
zadovoljstvo z internim komuniciranjem vpliva na organizacijsko identifikacijo zaposlenega 
znotraj določene organizacije. Glede na analizirano gradivo v prvem delu naloge, v katerem sem 
predstavila ključne koncepte, sem oblikovala tri spremenljivke, preko katerih sem skušala 
odgovoriti na zastavljeno vprašanje. To so zadovoljstvo z internim komuniciranjem, 
komunikacijska klima in organizacijska identifikacija. Na podlagi že opravljenih raziskav sem 
oblikovala dve hipotezi, ki sem ju v sklopu empirične raziskave s pomočjo anketnega vprašalnika 
preverjala v drugem delu. V zadnjem delu diplomskega dela sem povzela ključne ugotovitve 
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2. INTERNO KOMUNICIRANJE 
 
Interno komuniciranje je področje, s katerim se ukvarja mnogo ved oz. disciplin. Verčičeva, Verčič 
in Sriramesh (2012) pišejo, da je komuniciranje osrednji koncept organizacijske in upravljavske 
teorije, s konceptom internega komuniciranja kot komuniciranja med zaposlenimi pa se ukvarjajo 
tudi teoretiki organizacijskega komuniciranja in organizacijske psihologije. Nadaljujejo, da 
raziskovalci področja upravljanja človeških virov interno komuniciranje vidijo kot orodje 
menedžmenta, medtem ko v marketingu zaposlene razumejo kot notranje stranke in je interno 
komuniciranje del internega marketinga. Če pogledamo na interno komuniciranje s perspektive 
odnosov z javnostmi, notranja javnost podjetja teoretikom in praktikom predstavlja enega izmed 
deležnikov podjetja, zato se je na tem področju uveljavil izraz notranji odnosi z javnostmi (Verčič 
in drugi, 2012). Glede na empirične študije naj bi interno komuniciranje predstavljalo eno izmed 
petih najbolj pomembnih področij oz. eno izmed najpomembnejših odgovornosti, s katerimi se 
ukvarjajo praktiki odnosov z javnostmi znotraj določenega podjetja (Verčič in drugi, 2012).  
Interno komuniciranje znotraj odnosov z javnostmi uvrščamo v strateško funkcijo podjetja, saj so 
raziskave pokazale, da naj bi slabo oz. neobstoječe interno komuniciranje povečalo neefektivnost 
delovnega mesta in posledično same organizacije (Profile v Welch in Jackson, 2007)1.  
Frank in Brownell (1989) sta interno komuniciranje definirala kot komunikacijske transakcije med 
posamezniki in/ali skupinami na različnih nivojih in na različnih področjih specializacije, ki so 
namenjene oblikovanju in preoblikovanju organizacij, da bi izvajale načrte in dnevne aktivnosti. 
Kalla (2005) pravi, da je interno komuniciranje definirano kot skupek integriranih notranjih oz. 
internih komunikacij, kar pomeni, da pojem internega komuniciranja združuje tako formalne kot 
neformalne komunikacije, ki se odvijajo na vseh nivojih določene organizacije. Bovee in Thill (v 
Kalla, 2005)2 pravita, da je interno komuniciranje izmenjava informacij in idej znotraj 
                                               
1 Profile. (2006). Workplace ineffieciency link to communications. Profile, št. 56. 
2 Bovee, C. L. in Thill, J. V. (2000). Bussiness Communication Today, 6th Edition. London: Prantice-Hall. 
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organizacije, Argenti (2008) pa pravi, da gre pri internem komuniciranju predvsem za grajenje 
korporativne kulture, temelječe na vrednotah, in imeti potencial za uresničevanje organizacijskih 
sprememb.  
Interno komuniciranje sta razdelala tudi Welch in Jackson (2007), ki pa sta se tega lotila na način 
deležniškega pristopa. Deležnik je po Freemanu (2010) “vsaka skupina ali posameznik, ki lahko 
vpliva ali pa na katerega lahko vpliva dosežek ciljev organizacije”. Po Welchu in Jacksonu (2007) 
je interno komuniciranje strateški mendežment odnosov med vsemi deležniki, zato je pomembno, 
da so vsi deležniki tudi definirani. Tako prideta do sklepa, da so bistveni štirje elementi internega 
komuniciranja: komunikacija linijskih vodij, komunikacija sodelavcev, komunikacija projektnih 
skupin in korporativna komunikacija (Welch in Jackson, 2007). Komunikacija na nivoju linijskih 
vodij je v večini dvosmerna, poteka pa med linijskimi vodji in zaposlenimi. V komunikaciji med 
sodelavci sodelujejo sodelavci oz. zaposleni in je dvosmerna. Komunikacija projektnih skupin je 
prav tako dvosmerna in poteka med sodelavci. Zadnja je interna korporativna komunikacija, ki pa 
poteka na nivoju strateških menedžerjev oz. top menedžmenta in je običajno enosmerna; tu 
vodstvo komunicira z vsemi zaposlenimi (Welch in Jackson, 2007). 
Da lahko v podjetju vzpostavimo dobre odnose in vodimo uspešno interno komunikacijo, mora 
biti po Cultipu, Centru in Broomu (v Malavašič, 2004)3 v organizaciji izpolnjenih vsaj sedem 
pogojev: 
- zaupanje med delodajalcem in zaposlenimi, 
- odkrit pretok informacij navzgor in navzdol po hierarhični lestvici, 
- zadovoljiv status in udeležba vsakega, 
- stalnost dela brez prepirov, 
- zdravo okolje, 
                                               
3 Cultip, S. Center, A. H., Broom, G. (2000). Effective Public Relations. London: Prantice-Hall. 
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- uspeh organizacije in 
- optimizem za prihodnost. 
2.1 Namen in funkcije internega komuniciranja  
Kot omenjeno, so zaposleni določenega podjetja notranja oz. interna javnost, s katero moramo 
ustrezno komunicirati, kaj se dogaja znotraj podjetja, da bi vzdrževali zdrave odnose in klimo 
znotraj podjetja. Cilji internega komuniciranja so dvosmerna komunikacija v podjetju, medsebojno 
sprejemanje med organizacijo in njeno interno javnostjo ter sprejemanje organizacije s strani 
njenih zaposlenih (Grunig in Hunt, 1984). Če pogledamo širše, pa želimo z uspešnim internim 
komuniciranjem povečati lojalnost zaposlenih, njihovo produktivnost oz. učinkovitost in 
zadovoljstvo zaposlenih z organizacijo (Grunig in Hunt, 1984). Hkrati uspešno interno 
komuniciranje prispeva tudi k boljšemu počutju na delovnem mestu in vpliva na samo zavzetost 
zaposlenih (Mishra, Boynton in Mishra, 2014).  
Uspešno interno komuniciranje zagotavlja vitalno podporo celotnemu organizacijskemu 
komuniciranju, ohranja dobro obveščene tako vodstvo kot tudi zaposlene, s tem pa krepi skupinski 
duh pripadnosti. Interno komuniciranje pomaga organizaciji reševati krizne situacije, dobra interna 
komunikacija pa pripomore tudi k spremembi neprijetnih nalog v izzive, zaradi česar bi morale 
organizacije spodbujati predvsem dvosmerni simetrični način komuniciranja (Harrison, 1995).  
Pomembno je, da razumemo, da funkcija internega komuniciranja posredno ne vpliva le na počutje 
zaposlenih znotraj organizacije, temveč ima vpliv tudi v ekonomskem smislu; to pomeni, da je 
interno komuniciranje ena izmed ključnih funkcij, ki pripomore k zmanjševanju stroškov – v 
krajšem času zaposleni, ki se na delovnem mestu počutijo dobro, naredijo več nalog, izkoriščajo 
manj bolniških staležev, širijo dobro o podjetju, tudi kadar niso na delovnem mestu, ipd. (Mishra 
in drugi 2014, Dolphin 2005).  Cultip in drugi (v Malavašič, 2004) pravijo, da slabi odnosi z 
internimi javnostmi vodijo do nelojalnih zaposlenih, pomanjkanja predanosti organizacijskim 
ciljem, odsotnosti z dela, slabe kakovosti dela, kar pa posledično vodi do stroškov popravil in 
reklamacij, izgube kredibilnosti, upada motivacije, motenj v proizvodnji itd.  
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Z internim komuniciranjem krepimo tudi identifikacijo zaposlenega s podjetjem. Možina (2001) 
pravi, da boljše komuniciranje spodbuja zaposlene k večjemu prispevku k ciljem organizacije 
preprosto zato, ker bodo zaposleni bolje razumeli cilje organizacije in njihov pomen za njihovo 
blagostanje. Nadaljuje, da bo bolj učinkovito komuniciranje od zgoraj navzdol stimuliralo 
zaposlene pri ustvarjanju idej in jih ne bo strah, da bodo njihove ideje obravnavane kot neumne ali 
nerelevantne. Prav tako dodaja, da boljše komuniciranje krepi podporo stališč organizacije na 
lokalni in nacionalni ravni, saj so zaposleni bolje pripravljeni za pojasnjevanje stališč organizacije 
v kontaktih s prijatelji, sosedi in predstavniki vladnih ustanov.  
Možina, Tavčar, Zupan in Kneževič (2004) pravijo, da so nameni internega komuniciranja 
naslednji:   
- socializacija zaposlenih,   
- identifikacija zaposlenih s podjetjem,   
- izobraževanje in informiranje zaposlenih,   
- animiranje in prepričevanje zaposlenih,   
- doseganje motivacije in lojalnosti pri zaposlenih ter   
- razvijanje pozitivnih medsebojnih odnosov.  
 
2.2 Metode in orodja internega komuniciranja 
V vsaki organizaciji običajno obstajajo tri smeri komuniciranja – od zgoraj navzdol, torej od 
vodstva k zaposlenim, od spodaj navzgor, kamor uvrščamo vsako komunikacijo, ki poteka od 
zaposlenih k vodstvu, in pa vzporedno, pri čemer gre za komunikacijo med zaposlenimi samimi.  
Če želimo, da je komunikacija učinkovita, je treba izbrati ustrezen medij, pri tem pa upoštevati 
samo naravo podjetja. Pri odločanju o primernem orodju komuniciranja moramo izhajati iz 
komunikacije v organizaciji (Gruban, Verčič, Zavrl 1997, 1998). 
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Za interno komunikacijo znotraj organizacije je na voljo široka paleta kanalov, ti pa se skozi čas 
neprestano razvijajo. Vzpon tehnologije je tako v zadnjih dvajsetih letih spremenil marsikatere 
predhodne prakse in ponudil nov nabor kanalov, med katerimi lahko izbirajo vodilni. Čeprav je 
izbira orodja komuniciranja pomembna strateška odločitev, pa Smithova in Mounterjeva (2005) 
poudarjata, da ta ni najvišje postavljena prioriteta. Menita, da naj se vodilni najprej ukvarjajo s 
tem, katere vsebine naj se komunicirajo, ne pa s tem, na kakšen način. Ne glede na to, da je vsebina 
še vedno eden izmed najpomembnejših stebrov komuniciranja, pa vseeno ne smemo zanemariti 
tudi konteksta, v katerem je dostavljena. Orodja naj bodo primerna tudi tistim, ki sporočila 
sprejemajo, kar pomeni, da naj bodo zastavljena dvosmerno, saj lahko le na takšen način dosežemo 
večjo zavzetost zaposlenih in posledično uspeh podjetja (Smith in Mounter, 2005).  
Interna komunikacija je običajno boljša, če sporočilo prenesemo preko več medijev. Na izbiro 
glavnega in podpornih medijev po Blakstadu in Cooperju (1995) vpliva šest glavnih faktorjev, to 
so narava sporočila, narava občinstva, čas, komunikacijsko okolje, sposobnost komunikatorjev, 
robustnost medijev in stroški.   
Kot omenjeno, je nabor komunikacijskih orodij ogromen, sam izbor pa je odvisen od zgoraj 
omenjenih faktorjev in od narave podjetja ter vrste zaposlenih. Podjetja se najpogosteje odločijo 
za uporabo orodij, kot so e-pošta, instantna komunikacija (Facebook, Teams, Skype in ostala 
orodja), intranet, pisna komunikacija, telefonski klici, komunikacija »1 na 1« in spletni videoklici 
(Hudcova, 2014).  
2.3 Zadovoljstvo z internim komuniciranjem  
Po Nakri (2016) je zadovoljstvo z internim komuniciranjem definirano kot stopnja zadovoljstva s 
celotnim organizacijskim komuniciranjem, Crino in White (1981) pa pravita, da je zadovoljstvo u 
internim komuniciranjem posameznikovo zadovoljstvo z različnimi aspekti komunikacije, ki 
poteka znotraj organizacije, kjer je ta posameznik zaposlen. Zwijze-Koning in Jong (2007) pravita, 
da je zadovoljstvo s komunikacijo pomemben kazalnik »dobrega počutja« organizacije in njenega 
15 
 
funkcioniranja. Po Likertu (v Downs in Hazen 1977)4 naj bi komunikacija znotraj organizacije 
rezultirala v produktivnosti, zadovoljstvu, odnosih med zaposlenimi in vodstvom ter dobičku 
organizacije, Down in Adrian (2004) pa dodajata, da interna komunikacija vpliva tudi na izvedbo 
dela ter zunanjo usmeritev potrošnikov.  
Down in Hazen (1977) sta preko svoje raziskave ugotovila, da na zadovoljstvo z internim 
komuniciranjem predstavlja osem dimenzij, ki sta jih povzela tudi Mount in Back (1999). 
1) Komunikacijska klima  
Faktor predstavlja komunikacijo tako na organizacijski kot osebni ravni. Odraža tako zadovoljstvo 
s stvarmi, kot so obseg informacijj, do katerega komunikacija v organizaciji motivira in stimulira 
zaposlene, da sledijo organizacijskim ciljem kot tudi njihovo identifikacijo z organizacijo. 
Komunikacijska klima vključuje tudi pričakovanja zaposlenih, ali je njihov odnos do komunikacije 
zdrav.  
2) Zadovoljstvo z nadrejenimi 
Pri zadovoljstvu z nadrejenimi je pomembna tako komunikacija navzgor kot tudi navzdol. 
Pomembni so indikatorji kot so obseg, do katerega je nadrejeni odprt za nove ideje, obseg do 
katerega nadrejeni posluša podrejenega in obseg, do katerega nadrejeni nudi podrejenmu pomoč 
(na delovnem mestu). 
3) Zadovoljstvo z organizacijsko integracijo 
Gre za zadovoljstvo posameznikov z informacijami, ki jih prejmejo glede organizacije in 
neposrednega delovnega okolja. To vključuje informacije o politikah znotraj oddelka in načrtih, 
zahtevah glede posameznikovega dela ter novice.  
 
                                               




4) Zadovoljstvo s kakovostjo medijev komuniciranja 
Zadovoljstvo s kakovostjo medijev komuniciranja je faktor, pri katerem gre za zadovoljstvo 
zaposlenih glede izbranih komunikacijskih medijev in glede tega, ali so ti učinkoviti. Zaposleni 
pri tem ocenjujejo, v kolikšni meri so sestanki dobro organizirani, navodila dobro zapisana, 
organizacijske publikacije priročne in ali je količina informacij v organizaciji zadostna.  
5) Zadovoljstvo s horizontalno komunikacijo (komunikacijo med sodelavci) 
Gre za preplet horizontalne in neformalne komunikacije. Zaposleni pri tem ocenjujejo, v kolikšni 
meri se v organizaciji pojavljajo govorice, v kolikšni meri je horizontalna komunikacija natančna 
in tekoča ter v kolikšni meri je neformalna komunikacija natančna in tekoča.  
6) Zadovoljstvo z organizacijsko (korporativno) komunikacijo  
Pri tej dimenziji se odražajo predvsem informacije, ki jih posameznik prejme o splošnem in 
celostnem delovanju organizacije. Zaposleni pri tem ocenjujejo, ali prejmejo dovolj informacij 
glede politik, ki bi lahko vplivale na organizacijo, spremembe znotraj organizacijskega okolja, 
finančnega stanja, glede ciljev organizacije ipd.  
7) Zadovoljstvo s povratnimi informacijami  
Gre za oceno zaposlenega o tem, v kolikšni meri prejme informacijo o ocenitvi učinkovitosti 
svojega dela. Zaposleni se sprašuje, ali nadrejeni razume njegove težave, hkrati pa ta dimenzija 
vključuje vprašanja, ki se navezujejo na mnenje zaposlenih glede poštenosti oz. objektivnosti 
kriterijev ocenjevanja.  
8) Zadovoljstvo s komunikacijo s podrejenimi 
Faktor se osredotoča tako na komunikacijo navzgor kot tudi navzdol. Nakazuje, v kolikšni meri so 
podrejeni odzivni na komunikacijo navzdol, v kolikšni meri se počutijo odgovorne za spodbujanje 




3. ORGANIZACIJSKA KLIMA 
 
Kadar govorimo o internem komuniciranju in njegovem vplivu, ne moremo prezreti pojma 
organizacijska klima. V strokovni literaturi strokovnjaki organizacijsko klimo poimenujejo na 
različne načine, med katerimi so najpogostejši izrazi psihološka klima, osebnost podjetja, ozračje 
v podjetju ipd.  
Organizacijska klima je definirana kot kritična povezava med člani organizacije – zaposlenimi in 
organizacijo samo (Guzley, 1992). Podnar (2011) pravi, da gre pri organizacijski klimi za 
“uveljavljen način mišljenja, komuniciranja in delovanja organizacije kot skupnosti”. Tako se 
pojem organizacijske klime nanaša na “vzdušje v organizaciji, kot ga zaznavajo njeni člani 
oziroma članice. Gre torej za zaznavanje stanja v organizaciji s strani njenih zaposlenih in se 
nanaša na vsebino in moč ter stanje organizacijske kulture,” (Podnar, 2011). Dodaja, da je 
organizacijska klima prenosljiva, kar pomeni, da se širi prek medsebojnega vpliva in delitve 
občutkov posameznikov v vrednotenju njihovega odnosa do organizacije. Tako ima organizacijska 
klima neposreden vpliv na posameznika, njegovo socializacijo in počutje v organizaciji (Podnar, 
2011).  
Po Punwatkarju in Vergheseju (v Zwiakel in Meredith, 2019)5 je organizacijska klima definirana 
kot ponavljajoči se vzorci načina razmišljanja, občutij in vedenj, ki se nanašajo na delovno okolje 
zaposlenih, hkrati pa organizacijska klima predstavlja kakovost delovnega okolja zaposlenih, ki 
ima ogromen učinek na njihovo izvedbo dela. Zeidanova in Itanijeva (2020) organizacijsko klimo 
definirata kot predstavo zaposlenih o postopkih, politikah in praksah znotraj organizacije.  
Hannevik, Lone, Bjørklund, Bjørkli in Hoff (2014) pa pravijo, da se organizacijska klima med 
organizacijami razlikuje in je stalna. To pomeni, da v vsaki organizaciji organizacijska klima 
obstaja in je nemogoče, da ne bi obstajala. Dodajajo še, da organizacijsko klimo zaznavajo 
                                               
5  Punwatkar, S. in Verghese, M. (2018). The moderating role of organizational climate in competency 
performance relationship: a study on salespersons in central India. IUP Journal of Organiaztional 
Behaviour. Izd. 17 Št. 4, str. 36-57. 
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zaposleni, hkrati pa vpliva tudi na njihovo vedenje znotraj organizacije. Organizacijska klima 
vpliva na organizacijske politike, prakse, vodstveno vedenje, varnost, kreativnost, inovativnost in 
sistem nagrad. 
Organizacijsko klimo opredeljujejo tudi Schneider, Erhart in Macey (2013), ki pravijo, da se 
organizacijska klima pojavi v organizacijah skozi družbeno-informacijski proces, ki zadeva 
pomen, ki ga zaposleni pripisujejo organizacijskim programom, praksam, postopkom in vedenjem, 
ki so zaznana kot nagrajena, podprta in pričakovana. Zaposleni predvidoma ocenjujejo značilnosti 
organizacije glede na lastne vrednote in glede na pomembnost teh značilnosti za njihovo lastno 
dobrobit (Schneider, 1990).  
Ashfort (1985) trdi, da je klima skupna lastnina organizacije in posameznikov ter da gre za produkt 
interakcije med organizacijskimi atributi in obnašanjem posameznikov. Taylor in Bowers (1972)  
pravita, da organizacijsko klimo lahko razumemo na podlagi treh bistvenih predpostavk, in sicer, 
da je bistveni element organizacije skupina, in ne izolirani posameznik. Druga predpostavka je ta, 
da so te skupine med seboj povezane preko funkcionalnih in hierarhičnih vezi, tretja pa pravi, da 
so funkcionalni vzorci skupine višje na hierarhični lestvici podobni vzorcem skupine nižje pod 
njo.  
Hkrati še podpreta trditev, da je organizacijska klima lastnina organizacije same in da jo lahko 
opredeljuje šest dimenzij, ki jih je opisal Pace (v Guzley, 1992)6. To so “primat človeških virov 
(HR primacy)” – stopnja, do katere organizacija šteje svoje zaposlene kot pomemben vir znotraj 
organizacije; komunikacijski tok – stopnja, do katere informacija teče učinkovito na vseh ravneh 
organizacije; motivacijske prakse – stopnja, do katere so delovni pogoji in odnosi v delovnem 
okolju spodbujajoči oz. nespodbujajoči (demotivacijski) za izvajanje delovnih nalog; odločevalne 
prakse – način, na katerega se sprejemajo odločitve; tehnološka pismenost – stopnja, do katere 
člani menijo, da so materiali, postopki in pripomočki, s katerimi delajo, sodobni in dobro 
                                               




vzdrževani, »lover-level influence« – stopnja, do katere zaposleni menijo, da imajo nekaj vpliva 
na to, kaj se dogaja v njihovih oddelkih. 
3.1 Komunikacijska klima 
Komunikacijsko klimo lahko štejemo kot del širšega konstrukta organizacijske klime. Po Smidtsu, 
Pruynu in Van Rielu (2000) jo od organizacijske klime ločimo predvsem po tem, da se 
komunikacijska klima nanaša le na komunikacijske elemente (npr. mnenja zaposlenih glede 
dovzetnosti menedžmenta za komunikacijo zaposlenim, verodostojnost posredovanih informacij). 
To pomeni, da je komunikacijska klima skupek posameznikovih zaznav o komuniciranju znotraj 
določene organizacije (Podnar, 2011), hkrati  pa lahko rečemo, da komunikacijska klima ustvarja 
atmosfero, ki v organizaciji ali spodbuja ali pa zavira komunikacijo (Nordin, Sivapalan, 
Bhattaharyya, Ahmad in Abdullah, 2014). Ena izmed najpogostejših definicij pravi, da je 
“komunikacijska klima subjektivno doživeta kakovost internega okolja določene organizacije; 
koncept zajema splošen sklop ugotovljenih predispozicij, ki jih je mogoče prepoznati iz poročanja 
članov o sporočilih in z njimi povezanih dogodkov v organizaciji”(Dennis v Bartels, Pruyn, De 
Jong in Joustra, 2007). Je ključna za učinkovitost organizacije  (Bartels in drugi, 2007).  
Komunikacijska klima ima sedem dimenzij, ki jih je v svojih raziskavah uporabljal že Rogers 
(1987). To so odprtost, podpora, ustreznost informacij, vpliv, sodelovanje pri odločanju, 
verodostojnost in visoko zastavljeni cilji. Dennis (v Bartels in drugi, 2007, v Krivonos, 1978)7 pa 
pravi, da idealna komunikacijska klima obsega osem dimenzij, in sicer so to podpora, odprtost in 
iskrenost, participativno odločanje, zaupanje in verodostojnost, visoko zastavljeni cilji, ustreznost 
informacij, semantična diferenciacija informacij in komunikacijsko zadovoljstvo.  
Komunikacijsko klimo je razdelal tudi Falcione (1974), ki jo je razdelil na 4 bistvene dele oz. 
faktorje. Pravi, da je kominikacijska klima sestavljena iz (1) klime, ki vsebuje zaupanje, 
samozavest in sprejetost, (2) pretoka informacij, v kar je sta vključena odprtost in spontanost, 
(3)oblikovanje ciljev, kamor sodijo reševanje problemov, premisivnost in ocena rasti. Kot četrto 
                                               
7 Dennis, H. S. (1974). A theoretical and empirical study of managerial communication climate in complex 
organizations. Neobjavljena dizertacija. Michigan: Xerox University Microfilms  
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dimenzijo (4) navaja kontrolo, ki vključuje skupno določene interne cilje z minimalno določenimi 
zunanjimi cilji.  
3.1.1 Podporna in defenzivna komunikacijska klima 
Komunikacijsko klimo lahko obravnavamo tudi na podlagi tega, ali je klima podporna ali pa 
defenzivna – obrambna. Po Gibbu (1961) je komunikacijska klima defenzivna takrat, kadar se 
posameznik v komunikaciji z ostalimi počuti ogrožen ali zaskrbljen. Posledica defenzivne 
komunikacijske klime je, da posameznik težje sprejema motive, vrednote in čustva pošiljatelja. 
Kot defenzivno komunikacijsko klimo lahko štejemo kritična in obsojajoča vedenja, ki zasenčijo 
delovne pogoje, nefleksibilnost ter dogmatičnost, avtokratski menedžment, manipulacijo, malo 
osebne podpore in vsesplošno prisotna občutja manjvrednosti (Forward, Chezch in Lee, 2011).  
Nasprotje defenzivni komunikacijski klimi je podporna komunikacijska klima. Gre za jasno in 
točno komunikacijo, ki vsebuje informacije, ki so odkrito deljene. Mnenja članov skupine oz. 
zaposlenih so sprejeta, posamezniki pa se spodbujajo k doseganju njihovih ciljev. Obtožbe in graje 
so minimalizirane. Podporna komunikacijska klima, ki je sprejemajoča, neobsojajoča in ne 
predpostavlja o motivih drugih, je potrebna za medosebno učinkovitost (Myers in Rocca, 2001). 
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4. ORGANIZACIJSKA IDENTIFIKACIJA 
 
Po Podnarju (2011) je “poistovetenje oz. identifikacija elementaren človeški mehanizem, ki je 
tesno povezan z duševnim in socialnim razvojem posameznika”. Posameznik se skozi življenje 
identificira z različnimi posamezniki, skupinami in drugimi entitetami ter kategorijami, pri tem pa 
se iz biološkega bitja razvije v socialno in simbolno bitje. Tako naj bi identifikacija pomenila 
posameznikovo čustveno navezanost na osebo ali več njih, pri čemer posameznik prevzame, osvoji 
vidik, lastnosti ali značilnosti drugega in se skladno s tem celovito ali zgolj delno spremeni glede 
na model oziroma objekt identifikacije. Identifikacija s seboj nosi pomembne posledice za 
mišljenje in vedenje posameznika tako v odnosu do samega sebe kot do entitete, s katero se 
posameznik identificira, razumemo pa jo kot proces posameznikovega občutenja enosti z entiteto 
v odnosu in temelji na podobnosti, ki jo posameznik med sabo in entiteto zaznava (Podnar, 2011).  
Omeniti je treba tudi socialno identifikacijo, saj je koncept organizacijske identifikacije del prav 
te. Po Tajfelu (1978) naj bi se konstrukt socialne identitete nanašal na “del posameznikovega 
samokoncepta (ang. self-concept), ki izvira iz njegovega znanja glede članstva v določeni socialni 
skupini vključujoč pomen vrednot in čustev povezanih s tem članstvom”. Gautam, Dick in Wagner 
(2004) in Riketta (2005) pri tem omenjajo naslednje dimenzije socialne identitete:  
1. kognitivna komponenta, pri kateri gre za zavedanje, da je posameznik del določene skupine,  
2. afektivna komponenta, kjer je govora o čustveni navezanosti tej skupini, in  
3. vidik ovrednotenja, ki opisuje vrednostno konotacijo, ki ji jo pripisujejo tisti “od zunaj”.  
Podnar (2011) pravi, da se socialna identifikacija v posamezniku odvija neprenehoma in spontano, 
hkrati pa dodaja, da “kolikor je kategorij, toliko je le lahko tudi socialnih identifikacij, med 
katerimi posameznik izbira in s katerimi se čuti eno”. Identifikacije so si med seboj različne in so 




Kot omenjeno, obstaja veliko različnih vrst identifikacije, hkrati pa tudi kategorij in objektov, na 
katere se identifikacija nanaša. Tako se pojem organizacijska identifikacija nanaša predvsem na 
posameznikove identifikacije znotraj delovnega okolja, te pa se začnejo s tem, da vemo, da je 
nekdo član organizacije, hkrati pa pomembno vprašanje predstavlja tudi to, kdaj in do katere mere 
se posameznik čuti kot član organizacije (Podnar 2011, Bartel in Dutton, 2001, Riketta 2005). Ko 
govorimo o organizacijski identifikaciji, se hkrati dotikamo vprašanja: “Kdo sem jaz v odnosu do 
organizacije?” (Pratt, 1998). Orgnizacijska identifikacija je definirana kot posameznikovo 
zaznavanje enosti z organizacijo (Riketta, 2005) in občutenje organizacijskega uspeha oz. 
neuspeha kot lastnega (Mael in Ashforth,1992), po Podnarju (2011) pa gre za kognitivno 
povezanost med posameznikom in organizacijo, kjer posameznik sam sebe vidi tesno psihološko 
povezanega z usodo organizacije. Organizacijska identifikacija hkrati pojasnjuje odnos med 
posameznikom in organizacijo v smislu samopodobe posameznika ter je povezana z vprašanjem, 
kako samega sebe zaznavam do svoje organizacije (Podnar, 2011). Podobno pravijo tudi 
Duttonova, Dukerich in Harquail (1994), ki pišejo, da nivo organizacijske identifikacije označuje 
stopnjo, do katere posamezniki zaznavajo organizacijo kot del njih samih. Organizacijska 
identifikacija je ena izmed oblik psihološke navezanosti, ki se pojavi, ko člani organizacije 
posvojijo temeljne značilnosti organizacije in jih imajo 'za svoje'. 
Po Wittingu (2006) naj bi organizacijska identifikacija vsebovala tri komponente, to so: 
1. občutek solidarnosti do organizacije, 
2. odnosna in vedenjska podpora organizaciji ter 
3. percepcija deljenih značilnosti z ostalimi člani organizacije. 
Glede na različne avtorje se člani znotraj delovnega okolja lahko identificirajo s poklicem/stroko, 
sindikatom, posamezniki, delovnim mestom, delovnimi skupinami, referenčnimi skupinami, 
podskupinami, nalogami, delom, oddelkom, hierarhičnim nivojem, prijateljskimi skupinami, 
demografskimi skupinami, vodstvom, potrošniki, lastniki in drugimi deležniki (Podnar, 2011).  
Znotraj preučevanja koncepta organizacijske identifikacije se mnogokrat pojavi vprašanje, kateri 
so dejavniki, ki vplivajo na organizacijsko identifikacijo. Po Podnarju (2004) avtorji v teoriji 
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socialne identitete izpostavljajo različne sklope dejavnikov, ki so pomembni za pojasnjevanje 
identifikacije. To so: 
- (samo)kategorizacija posameznikov, 
- razpoznavnost vrednot in postopkov skupine v primerjavi s primerljivimi skupinami, 
- prestiž skupine, 
- pomembnost in poudarjenost zunanjih skupin,  
- medskupinska konkurenca in 
- niz faktorjev, tradicionalno povezanih z oblikovanjem skupine (medosebne interakcije, 
podobnost, všečnost, skupna zgodovina, ista grožnja itd.). 
4.1 Skupinska in korporativna identifikacija  
Ko govorimo o organizacijski identifikaciji, ne moremo mimo vprašanja, koliko oziroma do 
kakšne mere posameznik definira sebe preko organizacije – kot samostojno enoto in/ali skupnost 
ljudi (sodelavcev) (Podnar, 2011). Zato je pomembno, da moramo v primeru podjetja ali druge 
formalne oblike ločiti med skupinsko in korporacijsko identifikacijo. Po Podnarju, Golobovi in 
Jančiču (2011) gre pri skupinski identifikaciji za identifikacijo posameznika s sodelavci oziroma 
z zaposlenimi v podjetju, ki znotraj organizacije ali v povezavi z njo delujejo kot skupina. Podnar 
(2011) pravi, da jo definiramo kot posameznikovo zaznavanje deljenih značilnosti s skupino ljudi, 
katere član posameznik misli, da je ali hoče biti, oz., kot pravita Mael in Ashforth (1992), da gre 
pri skupinski identifikaciji za posameznikov občutek enosti s podjetjem kot skupino ljudi. Na 
podoben način je opredeljena tudi korporacijska identifikacija, ki jo Podnar (2011) definira kot 
posameznikovo zaznavanje deljenih značilnosti s podjetjem ali identiteto podjetja oz. podjetjem 
kot socialno entiteto. Zaposleni s podjetjem podpiše psihološko pogodbo, ki rezultira v 
korporacijski identifikaciji (Podnar in Golob, 2014). 
Podnar (2011) tudi nadaljuje, da je pri opredelitvi organizacijske identifikacije zgoraj opisani 
kategoriji pomembno razlikovati, saj na zaposlenega v podjetju delujeta kot dve hkratni realnosti, 
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hkrati pa prinašata različne učinke na realnost organizacije. Obe realnosti podjetja tako podjetje 
kot skupnost ljudi ter tudi podjetje kot socialno entiteto posameznik zaznava sočasno.  
Od menedžmenta podjetja je odvisno, kako bo upravljalo z organizacijsko identifikacijo 
zaposlenih in njen potencial uporabilo pri vodenju ter usmerjanju zaposlenih. Po Podnarju (2011) 
je treba razmisliti o tem, katera izmed oblik organizacijske identifikacije je v organizaciji bolj 
izražena, saj to lahko vpliva na različne scenarije (glej tabelo 4.1). 
Kadar je skupinska identifikacija visoka, hkrati pa je korporacijska identifikacija nizka, je 
produktivnost zaposlenih v organizaciji nizka, medtem ko visoka korporacijska identifikacija in 
nizka skupinska identifikacija pomenita uspešnost podjetja, kjer je osnova individualizacija 
zaposlenih. Tako lahko pričakujemo, da hkratni nizki korporacijski in skupinski identifikaciji 
vodita podjetje v težave ter po vsej verjetnosti tudi v propad.  














VISOKA                                            NIZKA 
 
uspešnost podjetja na osnovi 
korporacijske skupnosti 
 
uspešnost podjetja na osnovi 
individualizacije zaposlenih 
 
nizka produktivnost zaposlenih 
 
težave, razpad podjetja 
Vir: Podnar 2011 
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Običajno naj bi veljalo, da sta obe dimenziji organizacijske identifikacije usklajeni in se 
medsebojno podpirata. Od vodstva se torej pričakuje namenjanje skrbi obema oblikama 
identifikacije (Podnar, 2011, Podnar in Golob, 2014).  
4.2 Učinki in posledice organizacijske identifikacije  
Organizacijska identifikacija ima številne posledice, ki vplivajo na posameznikova prepričanja in 
vedenja (Dutton in drugi, 1994). Po Podnarju (2011) “je osnoven namen, ki ga želimo doseči prek  
organizacijske identifikacije dolgoročna pripadnost podjetju v najširšem pomenu pripadnosti, 
skupaj z vsemi pozitivnimi posledicami za podjetje”, hkrati pa še dodaja, da “organizacijska  
identifikacija pomaga organizacijam ohraniti nadzor nad svojimi člani in je prvovrstni motivator”. 
Mael in Ashforth (1989) pravita, “da lahko identifikacija potencialno vpliva na izboljšavo 
posameznikove samopodobe, transcendenco njegovega sebstva, pomen oz. smisel življenja, 
zadovoljitev potrebe po pripadanju in dvigovanje posameznikovih teženj ter ciljev”.  
Po Ashforthu in Maelu (1989) so glavne posledice organizacijske organizacije naslednje: 
- Organizacijska identifikacija vpliva na podporne aktivnosti in pripadnost zaposlenih do 
organizacije. 
- Organizacijska identifikacija vpliva na izide, ki so konvencionalno povezani z 
oblikovanjem skupine, vključno z znotrajskupinsko povezanostjo, sodelovanjem, 
altruizmom in pozitivnim ocenjevanjem skupine.  
- Organizacijska identifikacija vpliva tudi na ponotranjenja in privrženost vrednotam ter 
normam skupine in homogenost v stališčih ter vedenju skupine. 
- Organizacijska identifikacija z visoko verjetnostjo utrjuje dejavnike, ki vplivajo na 
identifikacijo, kot so npr. različnost skupin, prestiž skupine, konkurenčnost do drugih 
skupin itd.  
Če se člani z organizacijo identificirajo močneje, je večja verjetnost, da bodo njihova prepričanja 
o organizaciji bolj pozitivna, posledično pa bodo zaposleni npr. verjeli, da organizacija proizvaja 
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dragocene oz. koristne proizvode. Poleg tega, da organizacijska identifikacija vpliva na 
prepričanja, vpliva tudi na vedenje zaposlenih (Dutton in drugi, 1994). 
Subba (2019) pa pravi, da organizacijska identifikacija vpliva tudi na deljenje znanja med 
zaposlenimi. Kot ugotavlja, je deljenje znanja pomemben dejavnik, ki hkrati vpliva tudi na 
konkurenčnost organizacije. S tem, ko si zaposleni med seboj delijo znanje, vplivajo na percepcijo 
pripadnosti in enosti z organizacijo, hkrati pa se med sodelavci krepi občutek skupne usode (ang. 
Common fate), posledično pa se spodbuja tudi medsebojno sodelovanje. Močnejša kot je torej 
organizacijska identifikacija, bolj bodo zaposleni med seboj delili znanje.  
Subba (2019) nadaljuje, da organizacijska identifikacija vpliva tudi na zadovoljstvo z delom oz. 
delovnim mestom. Zaposleni, ki so zadovoljni s svojim delovnim mestom, se na delu vedejo 
podporno, definirajo svoje odgovornosti in se vpletajo v aktivnosti, ki prispevajo organizaciji. 
Organizacijsko identifikacijo tesno povezujemo z motivacijo zaposlenih, zadovoljstvom z delom 
in delovnim okoljem, učinkovitostjo, z za organizacijo ugodnimi odločitvami posameznika, 
izpolnjevanjem nalog, manjšim številom konfliktom, intenzivnejšo interakcijo med zaposlenimi, 
boljšo izvedbo dela in s sprejemanjem vlog znotraj organizacije (Cheney, 1983, Dutton in drugi, 
1994, Subba, 2019).  
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5. PREGLED RAZISKAV IN IZPELJAVA HIPOTEZ 
 
Na področju organizacijske identifikacije in dejavnikov, ki vplivajo nanjo, je bilo opravljenih že 
kar nekaj raziskav. Na podlagi že ugotovljenega me bo zanimalo, kako interno komuniciranje 
vpliva na moč organizacijske identifikacije. 
Močno korelacijo med zadovoljstvom z internim komuniciranjem in organizacijsko identifikacijo 
je v sklopu svoje raziskave med zaposlenimi dokazal Nakra (2016), ki je potrdil svojo hipotezo, 
da bolj kot je interna komunikacija učinkovita, močnejša je organizacijska identifikacija. To 
dokazuje tudi močno povezavo med samim zadovoljstvom z interno komunikacijo in 
organizacijsko identifikacijo. Kot najpomembnejša dimenzija zadovoljstva z internim 
komuniciranjem se je izkazala komunikacijska klima (Nakra, 2016, Downs in Hazen, 1977).  
H1: Večje kot je zadovoljstvo z internim komuniciranjem, močnejša je organizacijska 
identifikacija.  
 
Guzley in drugi (1992) so v svoji raziskavi ugotovili, da na organizacijsko identifikacijo vplivata 
tako organizacijska kot tudi komunikacijska klima. Kot pomemben faktor se je pri tem izkazal 
faktor odločanja (decision making) – koliko besede imajo zaposleni pri odločitvah organizacije. 
Kako interno komuniciranje vpliva na organizacijsko identifikacijo, so raziskovali tudi Smidts, 
Pryun in Van Riel (2001). Rezultati raziskave so pokazali, da je komunikacijska klima 
najpomembnejši dejavnik organizacijske identifikacije, kar pomeni, da so “samookrepitveni” 
motivi močno povezani z identifikacijo; občutki samovrednosti se krepijo takrat, kadar člani 
organizacije začutijo odprtost, zaupanje in kadar je njihova participacija v komuniciranju cenjena. 
V sklopu iste raziskave so ugotovili tudi, da komuniciranje informacij organizacije in vloge 
posameznika v organizaciji le posredno vpliva na organizacijsko identifikacijo – preko 
komunikacijske klime. Ugotovili so, da je bolj kot vsebina informacij pomemben način, na 
katerega so informacije podane. Pravijo, da mehak način komuniciranja (odprt, zaupljiv, pusti 
zaposlenim do besede) močno vpliva na organizacijsko identifikacijo. Glavni uvid njihove 
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raziskave je, da interna komunikacija pojasnjuje identifikacijo zaposlenih z organizacijo oz. 
podjetjem. Zadostnost informacij, prejetih o podjetju, in zadostnost informacij, prejetih o vlogi 
zaposlenega v organizaciji, predvsem vplivata na komunikacijsko klimo. Organizacijska 
identifikacija je močnejša takrat, kadar imajo zaposleni občutek odprtosti komuniciranja, da jih 
»top menedžment« podjetja in sodelavci spoštujejo, ter kadar imajo občutek, da imajo v podjetju 
“glas”. Potrjena je bila teza, da je komunikacijska klima z organizacijsko identifikacijo bolj 
povezana kot pa sama vsebina komunikacije.   
Bartels (2006) je ugotovil, da komunikacijska klima pozitivno vpliva na identifikacijo na različnih 
organizacijskih nivojih, leto kasneje pa je s kolegi (Bartels, Pruyn in De Jong 2007) spoznal, da je 
komunikacijska klima bolj pomembna na posameznih nivojih kot pa na ravni celotne organizacije. 
To pomeni, da ovrednotenje prijetne delovne atmosfere v določeni delovni skupini ali znotraj 
nekega oddelka ne pomeni nujno, da se bo posameznik z organizacijo kot celoto identificiral 
močneje, temveč bo močnejša identifikacija z delovno skupino oz. oddelkom, kjer komunikacija 
poteka. Enako velja za interno komuniciranje; kot samo ne bo vplivalo na identifikacijo z 
organizacijo kot celoto, temveč bo močnejša identifikacija z delovno skupino oz. oddelkom.  





6.1 Operacionalizacija raziskovalnega modela  
Za izvedbo empiričnega dela naloge sem testirala tri spremenljivke, in sicer zadovoljstvo z 
internim komuniciranjem, komunikacijsko klimo in organizacijsko identifikacijo.  
6.1.1 Zadovoljstvo z internim komuniciranjem 
Zadovoljstvo z internim komuniciranjem je bilo merjeno preko instrumenta, ki so ga na podlagi 
Downsa in Hazena razvile avtorice Tkalac Verčič, Pološki Vokić in Sinčić Ćorić (2006) , dodanih 
pa je bilo tudi nekaj splošnih vprašanj o samem zadovoljstvu z internim komuniciranjem (Ulaga 
2019). Tako sem poleg splošnih vprašanj o samem zadovoljstvu z internim komuniciranjem merila 
še preostalih sedem dimenzij zadovoljstva z internim komuniciranjem. Komunikacijska klima, ki 
je glede na teoretični pregled tudi del samega zadovoljstva z internim komuniciranjem, je bila v 
prvem delu vprašalnika izvzeta, saj sem jo merila ločeno kot neodvisno spremenljivko, in ne kot 
dimenzijo zadovoljstva z internim komuniciranjem. Uporabila sem 7-stopenjsko Likertovo 
lestvico (1 – sploh se ne strinjam, 7 – popolnoma se strinjam).   
6.1.2 Komunikacijska klima 
Ker se je že med preteklimi raziskavami komunikacijska klima izkazala kot pomemben dejavnik 
internega komuniciranja, ki vpliva na organizacijsko identifikacijo, sem jo obravnavala kot ločeno 
neodvisno spremenljivko. Komunikacijsko klimo sem merila na podlagi merskega instrumenta 
avtoric Tkalac Verčič, Pološki Vokić in Sinčić Ćorić (2006). Spremenljivka komunikacijska klima 
je obsegala pet trditev, ki so bile merjene s pomočjo 7-stopenjske Likertove lestvice (1 – sploh se 






6.1.3 Organizacijska identifikacija 
Organizacijsko identifikacijo sem merila na podlagi modela Podnarja in drugih (2011). Preko 
trditev sem ločeno merila skupinsko in korporativno identifikacijo – obe pa sta bili merjeni na 5-
stopenjski Likertovi lestvici, ki se giba med »se popolnoma strinjam« in »popolnoma se ne 
strinjam«. V merskem instrumentu so zajete afektivna, vedenjska in kognitivna komponenta 
organizacijske identifikacije.  
6.2 Izvedba raziskave 
Podatke za empirično analizo sem zbirala preko anketnega vprašalnika, ki je bil osnovan preko 
spletnega portala www.1-ka.si. Vprašalnik sem delila na družbenem omrežju Facebook in zasebno 
preko aplikacije Messenger, nekaj anketirancev pa sem dosegla tudi preko službenih kontaktov, 
saj je ravno tam moja ciljna skupina. Za distribucijo anket sem prosila tudi prijatelje in bližnje, saj 
sem na tak način lahko dosegla več ljudi. Da bom anketirala v spletni obliki, sem se odločila 
predvsem zaradi preprostosti distribucije in lahke dostopnosti vprašalnika, hkrati pa sem se s tem 
izognila ročnemu vnašanju podatkov, če bi ankete izvajala osebno »ena na ena«. Anketni 
vprašalnik hkrati zagotavlja tudi večjo objektivnost izpolnjevanja. Anketa je bila aktivna dober 
mesec, od 20. 7. pa vse do 24. 8. 2020. Zbiranje odgovorov anketirancev, ki sodijo v ciljno 
skupino, je bilo nekoliko oteženo zaradi časa dopustov, večjega števila na novo brezposelnih oseb 
zaradi koronavirusa in zaradi same dolžine vprašalnika.  
Vprašalnik sem izvedla na verjetnostnem vzorcu zaposlenih v slovenskih organizacijah. Na 
začetku vprašalnika sem zastavila »presejalno vprašanje«, preko katerega sem lahko določila 
ustrezne anketirance. Anketo so lahko nadaljevali le tisti, ki so zaposleni za določen oz. nedoločen 
čas, ostale (študente, samostojne podjetnike ter ostale, ki so zaposleni v drugih zaposlitvenih 
oblikah, ter nezaposlene) pa je preusmerilo na zaključek ankete. Vprašalnik je bil sestavljen iz več 
vsebinskih sklopov. Na začetku so anketiranci označili svoj zaposlitveni status, nato pa še velikost 
podjetja, v katerem so zaposleni. Anketa jih je nato vodila skozi vsebinski sklop internega 
komuniciranja, znotraj katerega je bilo postavljenih 40 trditev znotraj osmih dimenzij (splošna 
vprašanja in sedem dimenzij internega komuniciranja). Anketiranec je vprašalnik nadaljeval v 
sklop komunikacijske klime, znotraj katerega je bilo zastavljenih pet trditev, zadnji sklop pa je 
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obsegal 19 trditev, povezanih z organizacijsko identifikacijo – tako korporativno kot tudi 
skupinsko. Na koncu vprašalnika so sledila še osnovna demografska vprašanja, kot so spol, starost 
in stopnja izobrazbe.  
Za analizo zbranih podatkov sem uporabila program IBM SPSS.   
6.3 Opis realiziranega vzorca 
Reševanja anketnega vprašalnika se je v celoti lotilo 244 ljudi, od tega pa je bilo primernih enot 
za nadaljnjo analizo 129. To pomeni, da je 130 ljudi ustrezalo vzorcu zaposlene osebe za določen 
oz. nedoločen čas in izpolnilo vprašalnik v celoti, vseeno pa sem zaradi konsistentnosti odgovor 
morala izločiti še odgovore enega respondenta. Preostalih 114 respondentov pri analizi anketnega 
vprašalnika nisem upoštevala, saj niso ustrezali vzorcu zaposlene osebe ali pa vprašalnika niso 
rešili v celoti. Število prekinitev ankete je naraščalo z naraščanjem števila vprašanj.  
Anketo je izpolnilo 129 anketirancev, katerih odgovore sem nadalje analizirala. Gre za osebe, ki 
so v slovenskih organizacijah zaposlene za določen oz. nedoločen čas (tabelo 6.1).  
Večina respondentov – 35,7 % – prihaja iz velikih podjetij, v katerih je zaposlenih več kot 250 
posameznikov. Po številu oz. frekvenci jim sledijo zaposleni v malih podjetjih (25,6 %), nekaj 
manj pa jih prihaja iz srednje velikih podjetij (23,3 %). Anketirancev, ki prihajajo iz mikro podjetij, 
kjer je zaposlenih manj kot 10 ljudi, je bilo 20 oz. 15,5 %.  
Struktura spola je razvidna iz spodnje tabele. Kar 66,7 % respondentov je ženskega spola, 31,8 % 
pa moškega. Dva anketiranca sta se opredelila kot »drugo«, kar predstavlja 1,6 %. 
Anketirance sem v vprašalniku spraševala tudi o njihovi starosti. Na voljo so imeli štiri starostne 
skupine, kot pa je razvidno iz tabele, so se respondenti porazdelili v dve starostni skupini, kar je, 
glede na ciljno skupino, logično. Prva starostna skupina je zajemala starost do 20 let, ki predstavlja 
obdobje, ko se mladi še ne zaposlujejo, podobno pa velja za starostno skupino nad 60 let, saj so v 
njej pretežno upokojenci. Ker je bil pogoj za izpolnjevanje ankete status zaposlenega za določen 
oz. nedoločen čas, se v omenjeni dve starostni skupini ni uvrstil nihče.  
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Največji odstotek, kar 69 %, se jih je uvrstilo v skupno med 21. in 40. letom, 31 % pa v skupino 
41–60 let.  
Respondenti so bili v sklopu demografskih vprašanj povprašani tudi o njihovi najvišji doseženi 
formalni izobrazbi. Kar polovica vseh vprašanih (50,4 %) je dosegla višjo, visoko ali univerzitetno 
izobrazbo, sledijo pa ji anketiranci s srednjo splošno ali strokovno izobrazbo (23,3 %). 18,6 % jih 
ima dokončano specializacijo, magisterij ali doktorat, nižjo ali srednjo poklicno izobrazbo pa ima 
7 % vprašanih. Dokončano oz. nedokončano osnovno šolo je imel le en respondent (0,8 %).  
 
Tabela 6.1.: Opis vzorca   
  Število anketirancev Odstotek  
Velikost podjetja Manj kot 10 ljudi 20 15,5 % 
Manj kot 50 ljudi 33 25,6 % 
Manj kot 250 ljudi 30 23,3 % 
Več kot 250 ljudi 46 35,7 % 
Spol Moški 41 31,8 % 
Ženski 86 66,7 % 
Drugo 2 1,6 % 
Starost do 20 let 0 0 % 
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21–40 let 89 69  % 
41–60 let 40 31 % 
61 let ali več  0 0 % 
Izobrazba (Ne)dokončana 
osnovna šola 
1 0,8 % 
Nižja ali srednja 
poklicna izobrazba 
9 7 % 
Srednja splošna ali 
strokovna izobrazba 
30 23,3 % 
Višja, visoka ali 
univerzitetna 
izobrazba 




24 18,6 % 
 
6.4 Zanesljivost merskega instrumenta  
Anketni vprašalnik je bil razdeljen na več sklopov, znotraj katerih je bilo merjenih 80 indikatorjev, 
ki sem jih podredila trem spremenljivkam. To so interno komuniciranje, ki je bilo merjeno na 7-
stopenjski Likertovi lestvici, komunikacijska klima, merjena na 5-stopenjski Likertovi lestvici, in 
organizacijska identifikacija, ki sem jo prav tako merila na 5-stopenjski Likertovi lestvici.  
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Preden sem izvedla analizo anketnega vprašalnika, sem preverila zanesljivost vprašalnika. Gre za 
lastnost, ki zagotavlja, da s ponavljanjem enakih vprašanj v različnih časovnih obdobjih dobimo 
enake rezultate. Zanesljivost merskega vprašalnika nam pove Cronbachov koeficient, ki mora biti, 
kadar govorimo o zanesljivem vprašalniku, višji od α = 0,7. Bolj kot se vrednosti Cronbachovega 
koeficienta bližajo 1, bolj zanesljivo izbrani indikatorji opisujejo spremenljivko. V mojem primeru 
je Cronbachov koeficient celotnega vprašalnika α = 0,96, kar nakazuje na zelo visoko zanesljivost 
vprašalnika. Zanesljivost vprašalnika sem izmerila tudi na podlagi treh spremenljivk. Povsod je 
Cronbachov koeficient α > 0,7 (zadovoljstvo z internim komuniciranjem α = 0,98, komunikacijska 
klima α = 0,80 in organizacijska identifikacija α = 0,92) (tabela 6.2). 
Tabela 6.2.: Vrednost Cronbachovega koeficienta  
SPREMENLJIVKA Vrednost CRONBACH ALFA 
Interno komuniciranje 0,98 
Komunikacijska klima 0,80 
Organizacijska identifikacija 0,92 
Poleg samih spremenljivk sem z izračunom Cronbach alfe preverila tudi dimenzije neodvisne 
spremenljivke zadovoljstvo z internim komuniciranjem (tabela 6.3) in dimenziji odvisne 
spremenljivke organizacijska identifikacija (tabela 6.4). Rezultati so pokazali visoko zanesljivost 
koeficienta tudi preko dimenzij zadovoljstva z internim komuniciranjem in preko dimenzije 
korporativna identifikacija odvisne spremenljivke (α = 0,95). Koeficient je zanesljiv pri dimenziji 





Tabela 6.3: Vrednost Cronbachovega koeficienta posameznih dimenzij organizacijske 
identifikacije  
Dimenzije spremenljivke 
ZADOVOLJSTVO Z INTERNIM 
KOMUNICIRANJEM 
Vrednost CRONBACH ALFA 
D0 – splošno zadovoljstvo 0,94 
D1 – povratne informacije 0,95 
D2 – horizontalna komunikacija 0,93 
D3 – neformalno komuniciranje 0,94 
D4 – organizacijska komunikacija  0,92 
D5 – kakovost medijev internega 
komuniciranja 
0,95 
D6 – organizacijska integracija  0,95 
D7 – komunikacija navzdol 0,95 
 




Vrednost CRONBAH ALFA 
Korporativna identifikacija 0,95 
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Skupinska identifikacija 0,83  
6.5 Deskriptivne statistike  
Nadaljevala sem z izračunom opisnih oz. deskriptivnih statistik indikatorjev in z izračunom 
koeficienta sploščenosti ter asimetrije, s katerima sem preverila približno normalno porazdelitev 
vseh indikatorjev. Zapis vseh statistik je v prilogi B.  
Deskriptivne statistike, ki merijo spremenljivko zadovoljstvo z internim komuniciranjem 
Spremenljivko »zadovoljstvo z internim komuniciranjem« sestavlja osem dimenzij, znotraj katerih 
en sklop predstavlja splošno zadovoljstvo z internim komuniciranjem, preostalih sedem pa 
dejanske dimenzije zadovoljstva. Povprečna vrednost vseh indikatorjev spremenljivke interno 
komuniciranje znaša 5,07 (na lestvici od 1 do 7), torej lahko sklepamo, da so respondenti v 
povprečju kar zadovoljni z internim komuniciranjem v organizaciji, kjer so zaposleni. Najvišjo 
vrednost dosega indikator »na splošno sem s kakovostjo medijev internega komuniciranja 
zadovoljen« (5,51), najnižjo povprečno vrednost pa zaseda indikator »zadovoljen sem s trajanjem 
sestankom« (4,62). Najnižjemu indikatorju je po povprečni vrednosti najbližje še indikator »s 
povratnimi informacijami o tem, koliko je moje delo v organizaciji cenjeno, sem zadovoljen« 
(4,64). Najvišji standardni odklon indikatorjev znaša 1,766, ostali odkloni pa so manjši ali enaki 
tretjini aritmetične sredine, kar pomeni, da so povprečne vrednosti dovolj informativne. 
Koeficienta asimetrije in sploščenosti sta na intervalu med –1 in 1, kar pomeni, da je spremenljivka 
interno komuniciranje normalno porazdeljena.  
Najvišjo srednjo vrednost ima dimenzija »kakovost medijev internega komuniciranja« (5, 412), 
najnižjo pa dimenzija »povratne informacije« (4,792).  
Deskriptivne statistike, ki merijo spremenljivko komunikacijska klima  
Spremenljivko »komunikacijska klima« sestavlja pet indikatorjev, ki so bili merjeni na lestvici od 
1 do 7. Povprečna srednja vrednost vseh indikatorjev znaša 4,768, kar pomeni, da zaposleni 
komunikacijsko klimo zaznavajo dokaj dobro. Najvišjo srednjo vrednost ima indikator »na splošno 
sem s komunikacijsko klimo v organizaciji zadovoljen« (4,85). Najnižjo povprečno vrednost pa 
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ima indikator »s količino komunikacije, ki mi pomaga, da se počutim kot pomemben del 
organizacije, sem zadovoljen« (4,69). Najvišji standardni odklon znaša 1,701 in sodi k indikatorju 
»s količino komunikacije, ki poudarja vrednote« organizacije, sem zadovoljen«, najnižji 
standardni odklon pa se je pokazal pri indikatorju »s količino komunikacije, ki mi pomaga, da se 
lahko identificiram z organizacijo, sem zadovoljen«. Ostali odkloni so spet manjši ali enaki tretjini 
aritmetične sredine, zaradi česar lahko ponovno sklepamo, da so povprečne vrednosti dovolj 
informativne. Koeficienta asimetrije in sploščenosti sta na intervalu med –1 in 1, kar pomeni, da 
je spremenljivka zadovoljstvo z internim komuniciranjem normalno porazdeljena.  
Deskriptivne statistike, ki merijo spremenljivko organizacijska identifikacija  
Spremenljivko »organizacijska identifikacija« sestavlja 19 indikatorjev, merjenih na lestvici od 
1 do 5, ki so podrejeni dvema dimenzijama. Povprečna vrednost indikatorjev znaša 3,59, iz česar 
lahko sklepamo, da je organizacijska identifikacija respondentov dokaj močna. Najvišjo srednjo 
vrednost je zavzel indikator skupinske identifikacije »skupaj s sodelavci zmoremo več.«, hkrati pa 
je pri tem indikatorju tudi najnižji standardni odklon (0,804). Najnižjo srednjo vrednost ima 
indikator »sam sebe vidim drugače, kot vidim svoje sodelavce« (3,01). Ker so tako najvišje kot 
srednje vrednosti zavzete znotraj dimenzije »skupinska identifikacija«, sem preverila, kako je s 
temi vrednostmi še znotraj dimenzije »korporativna identifikacija«. Respondenti se najbolj 
strinjajo, da so ponosni, da so zaposleni v tej organizaciji (4,64), najnižjo srednjo vrednost pa je 
zavzel indikator »problemi organizacije so tudi moji problemi« (3,12). Standardni odklon je 
najvišji pri indikatorju »s ponosom nosim majico ali kapo, na kateri je logotip organizacije, v kateri 
sem zaposlen« in znaša 1,248. Tudi pri spremenljivki »organizacijska identifikacija« lahko 
govorimo o normalni razporeditvi, saj se koeficienta asimetrije in sploščenosti gibljeta na intervalu 
od –1 do 1. 
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7. ANALIZA S POMOČJO MULTIPLE LINEARNE REGRESIJE  
 
Da lahko preverim hipoteze, sem s pomočjo multiple linearne regresije preverjala, ali med 
neodvisnima spremenljivkama in odvisno spremenljivko obstaja linearna povezanost. Da bi 
pridobila kar se da natančne rezultate, sem analizo izvedla na kar šestih različnih regresijskih 
modelih, ki so predstavljeni spodaj. 
REGRESIJSKI MODEL 1  
V prvem modelu sem preverjala vpliv neodvisnih spremenljivk zadovoljstvo z internim 
komuniciranjem in komunikacijska klima na odvisno spremenljivko organizacijska identifikacija. 
Vsaka neodvisna spremenljivka je bila za potrebe regresijske analize posebej sešteta.  
Tabela 7.1: Determinacijski koeficienti spremenljivke organizacijska identifikacija – model 1 
Model R R2 Popravljeni R2 Standardna 
napaka ocene 
1 0,772a 0,596 0,590 0,46241 
a. Predictors: (Konstanta), Komunikacijska_klima, Interno_komuniciranje 
 
Determinacijski koeficient R2 nam pove, kolikšen odstotek odvisne spremenljivke lahko 
pojasnimo z neodvisno spremenljivko. Iz tabele lahko razberemo, da ta znaša 0,596, kar pomeni, 
da lahko okoli 60 % variance odvisne spremenljivke pojasnimo z neodvisnima spremenljivkama 





Tabela 7.2: Statistika za oceno statistične značilnosti – model 1 






1 Regresija 39,735 2 19,867 92,914 0,000b 
 Ostanek 26,942 126 0,214   
 Skupaj 66,677 128    
a. Odvisna spremenljivka: Organizacijska_identifikacija 
b. Predictors: (Konstanta), Komunikacijska_klima, Interno_komuniciranje 
 
Signifikanca modela je enaka 0, zaradi česar lahko povzamemo, da na organizacijsko identifikacijo 
vpliva vsaj ena izmed obravnavanih neodvisnih spremenljivk (tabela 7.2).   
 









1 (Konstanta) 1,443 0,190  7,596 0,000 
Interno_komuniciranje 0,245 0,067 0,393 3,640 0,000 
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Komunikacijska_klima 0,191 0,050 0,410 3,800 0,000 
a. Odvisna spremenljivka: Organizacijska_identifikacija 
 
Standardizirani regresijski koeficient beta je statistično značilen za spremenljivko zadovoljstvo z 
internim komuniciranjem (beta = 0,393, sig. = 0,000), prav tako pa velja za spremenljivko 
komunikacijska klima (beta = 0,410, sig. = 0,000). Tako lahko povzamemo, da imata na 
organizacijsko identifikacijo vpliv tako zadovoljstvo z internim komuniciranjem kot tudi 
komunikacijska klima. Ker je koeficient beta večji pri komunikacijski klimi, to pomeni, da je vpliv 
komunikacijske klime na organizacijsko identifikacijo večji kot samo zadovoljstvo z internim 
komuniciranjem (tabela 7.3).   
Z regresijskim modelom 1 smo potrdili hipotezo 1 in hipotezo 2. Velja, da večje kot je zadovoljstvo 
z internim komuniciranjem, močnejša je organizacijska identifikacija, in boljša kot je 
komunikacijska klima, močnejša je tudi organizacijska identifikacija.  
 


















REGRESIJSKI MODEL 2  
V drugem regresijskem modelu sem obravnavala vpliv posameznih neodvisnih spremenljivk na 
dimenziji organizacijske identifikacije. Tako sem v regresijskem modelu 2a preverjala vpliv 
zadovoljstva z internim komuniciranjem in komunikacijske klime na korporacijsko identifikacijo, 
v modelu 2b pa vpliv zadovoljstva z internim komuniciranjem in komunikacijske klime na 
skupinsko identifikacijo.  
 
REGRESIJSKI MODEL 2A 
Tabela 7.4: Determinacijski koeficienti spremenljivke korporacijska identifikacija – model 2a 
Model R R2 Popravljeni R2 Standardna 
napaka ocene 
1 0,764a 0,584 0,577 0,61203 
a. Predictors: (Konstanta), Komunikacijska_klima, Interno_komuniciranje 
 
Spet sem na začetku pregledala determinacijski koeficient R2, ki v tokratnem primeru znaša 0,584, 
kar pomeni, da lahko 58 % variance odvisne spremenljivke korporativna identifikacija pojasnimo 
z neodvisnima spremenljivkama zadovoljstvo z internim komuniciranjem in komunikacijska 







Tabela 7.5: Statistika za oceno statistične značilnosti – model 2a 






1 Regresija 66,225 2 33,113 88,399 0,000b 
 Ostanek 47,197 126 0,375   
 Skupaj 113,422 128    
a. Odvisna spremenljivka: Korporacijska_identifikacija 
b. Predictors: (Konstanta), Komunikacijska_klima, Interno_komuniciranje 
 
Tudi v regresijskem modelu 2a je signifikanca modela 0,000, zato lahko sklepamo, da vsaj ena 
izmed obravnavanih spremenljivk vpliva na korporacijsko identifikacijo kot odvisno 
spremenljivko (tabela 7.5).  
 









1 (Konstanta) 0,944 0,251  3,755 0,000 
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Interno_komuniciranje 0,149 0,089 0,183 1,676 0,096 
Komunikacijska_klima 0,367 0,067 0,602 5,499 0,000 
a. Odvisna spremenljivka: Korporacijska_identifikacija 
 
Rezultati analize so pokazali, da na samo korporacijsko identifikacijo, kot eno izmed dimenzij 
organizacijske identifikacije, statistično vpliva le komunikacijska klima (beta = 0,602, sig. = 
0,000), enako pa ne moremo trditi za zadovoljstvo z internim komuniciranjem, kjer je signifikanca 
večja od 5 %. Iz regresijskega modela 2a lahko sklenemo, da boljša kot je komunikacijska klima, 
močnejša je korporativna identifikacija (tabela 7.6). 
 





















REGRESIJSKI MODEL 2B 
V regresijskem modelu 2b je bila preverjena linearna povezava med neodvisnima 
spremenljivkama zadovoljstvo z internim komuniciranjem in komunikacijska klima ter odvisno 
spremenljivko skupinska identifikacija.  
Tabela 7.7: Determinacijski koeficienti spremenljivke skupinska identifikacija – model 2b 
Model R R2 Popravljeni R2 Standardna 
napaka ocene 
1 0,599a 0,358 0,348 0,54220 
a. Predictors: (Konstanta), Komunikacijska_klima, Interno_komuniciranje 
Iz zgornje tabele lahko razberemo, da R2 znaša 0,358, kar pomeni, da lahko 36 % variance 
odvisne spremenljivke pojasnimo z neodvisnima (tabela 7.7).  
 
Tabela 7.8: Statistika za oceno statistične značilnosti – model 2b 






1 Regresija 20,681 2 10,341 35,174 0,000b 
 Ostanek 37,041 126 0,294   
 Skupaj 57,723 128    
a. Odvisna spremenljivka: Skupinska_identifikacija 
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b. Predictors: (Konstanta), Komunikacijska_klima, Interno_komuniciranje 
Iz tabele lahko razberemo, da je signifikanca 0,000, zato lahko rečemo, da vsaj ena izmed 
neodvisnih spremenljivk vpliva na skupinsko identifikacijo (tabela 7.8).  
 









1 (Konstanta) 1,998 0,223  8,966 0,000 
Interno_komuniciranje 0,352 0,079 0,605 4,451 0,000 
Komunikacijska_klima –0,003 0,059 –0,008 –0,056 0,955 
a. Odvisna spremenljivka: Skupinska_identifikacija 
 
Tabela regresijskih koeficientov kaže, da na skupinsko identifikacijo vpliva le zadovoljstvo z 
internim komuniciranjem, gre pa za srednje močno linearno povezanost, kjer je beta = 0,606 
(sig. = 0,000). Sklenemo lahko, da komunikacijska klima nima statističnega vpliva na skupinsko 
identifikacijo, saj je beta –0,008 pri signifikanci 0,955, kar pomeni, da statistična povezava med 
komunikacijsko klimo in skupinsko identifikacijo ne obstaja (tabela 7.9). 
Sklep regresijskega modela 2b je, da večje kot je zadovoljstvo z internim komuniciranjem, večja 













S pomočjo zgoraj opisanih regresijskih modelov sem prišla do zaključka, da tako zadovoljstvo z 
internim komuniciranjem kot tudi komunikacijska klima pozitivno linearno vplivata na 
organizacijsko identifikacijo. Povzamemo lahko, da zadovoljstvo z internim komuniciranjem 
vpliva na skupinsko identifikacijo, komunikacijska klima pa na korporacijsko identifikacijo.  
 
REGRESIJSKI MODEL 3 
Da bi dobila globlji vpogled v razumevanje vpliva zadovoljstva z internim komuniciranjem, sem 
se v regresijskih modelih 3a in 3b osredotočala na vpliv posameznih dimenzij internega 
komuniciranja na skupinsko oz. korporacijsko identifikacijo. Tokrat je bila komunikacijska klima 
obravnavana kot osma oz. deveta dimenzija zadovoljstva z internim komuniciranjem.  
 
REGRESIJSKI MODEL 3A 
V regresijskem modelu 3a sem preverjala povezanost posameznih dimenzij zadovoljstva z 
internim komuniciranjem s korporacijsko identifikacijo.  
 
Skupinska identifikacija 








Tabela 7.10: Determinacijski koeficienti spremenljivke korporativna identifikacija – model 3a 
Model R R2 Popravljeni R2 Standardna 
napaka ocene 
1 0,804a 0,646 0,620 0,58062 
a. Predictors: (Konstanta), splošno zadovoljstvo, povratne informacije, horizontalna 
komunikacija, neformalno komuniciranje, organizacijska komunikacija, kakovost medijev IK, 
organizacijska integracija, komunikacija navzdol, komunikacijska klima 
 
S pomočjo determinacijskega koeficienta R2, ki znaša 0,646, lahko rečemo, da približno 65 % 
variance odvisne spremenljivke lahko pojasnimo z neodvisnimi spremenljivkami, torej 
dimenzijami zadovoljstva z internim komuniciranjem (tabela 7.10).  
Tabela 7.11: Statistika za oceno statistične značilnosti – model 3a 






1 Regresija 73,306 9 8,145 24,161 0,000b 
 Ostanek 40,117 119 0,337   
 Skupaj 113,422 128    
a. Odvisna spremenljivka: Korporacijska_identifikacija 
a. Predictors: (Konstanta), splošno zadovoljstvo, povratne informacije, horizontalna 
komunikacija, neformalno komuniciranje, organizacijska komunikacija, kakovost medijev IK, 
organizacijska integracija, komunikacija navzdol, komunikacijska klima 
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Tako kot v vseh prejšnjih primerih do zdaj, je tudi tokrat signifikanca enaka 0, kar pomeni, da vsaj 
ena izmed obravnavanih dimenzij statistično vpliva na odvisno spremenljivko (tabela 7.11).  
 










1 (Konstanta) 1,127 0,254  4,437 0,000 
Splošno zadovoljstvo 0,141 0,063 0,207 2,253 0,026 
Povratne informacije 0,064 0,059 0,105 1,088 0,279 
Horizontalna 
komunikacija 
–0,070 0,063 –0,095 –1,104 0,272 
Neformalno 
komuniciranje 
–0,157 0,068 –0,221 –2,308 0,023 
Organizacijska 
komunikacija 
0,076 0,073 0,107 1,044 0,299 
Kakovost medijev IK 0,091 0,070 0,130 1.301 0,196 
Organizacijska 
integracija 
0,065 0,064 0,099 1,011 0,314 
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Komunikacija navzdol –0,072 0,052 –0,115 –1,403 0,163 
Komunikacijska klima 0,351 0,069 0,576 5,089 0,000 
a. Odvisna spremenljivka: korporacijska_identifikacija 
Standardizirani koeficienti beta kažejo, da na korporacijsko identifikacijo statistično značilno 
vpliva le ena izmed osmih dimenzij zadovoljstva z internim komuniciranjem. Gre za 
komunikacijsko klimo s standardiziranim koeficientom beta = 0,576 in signifikanco, ki je enaka 
0, kar pomeni, da gre za srednje močno povezavo. Ostale dimenzije internega komuniciranja se 
niso izkazale za statistično značilne, saj je signifikanca povsod višja od 5 % (tabela 7.12).   






REGRESIJSKI MODEL 3B 
V zadnjem regresijskem modelu 3b sem preverjala vpliv posameznih dimenzij zadovoljstva z 
internim komuniciranjem na skupinsko identifikacijo. Neodvisne spremenljivke so dimenzije 
zadovoljstva, odvisna pa skupinska identifikacija.  
 
Tabela 7.13: Determinacijski koeficienti spremenljivke skupinska identifikacija – model 3b 
Model R R2 Popravljeni R2 Standardna 
napaka ocene 
1 0,710a 0,504 0,467 % 0,49041 
a. Predictors: (Konstanta), Splošno zadovoljstvo, povratne informacije, horizontalna 
komunikacija, neformalno komuniciranje, organizacijska komunikacija, kakovost medijev IK, 
organizacijska integracija, komunikacija navzdol, komunikacijska klima 
Iz tabele lahko razberemo, da je R2 0,504, kar pomeni, da 50 % variance odvisne spremenljivke 
pojasnijo obravnavane neodvisne spremenljivke (tabela 7.13).  
 
Tabela 7.14: Statistika za oceno statistične značilnosti – model 3b 






1 Regresija 29,103 9 3,234 13,445 0,000b 
 Ostanek 28,620 119 0,241   
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 Skupaj 57,723 128    
a. Odvisna spremenljivka: Skupinska_identifikacija 
a. Predictors: (Konstanta), Splošno zadovoljstvo, povratne informacije, horizontalna 
komunikacija, neformalno komuniciranje, organizacijska komunikacija, kakovost medijev IK, 
organizacijska integracija, komunikacija navzdol, komunikacijska klima 
Tudi v zadnjem regresijskem modelu je signifikanca enaka 0, kar pomeni, da na skupinsko 
identifikacijo, ki je odvisna spremenljivka, vpliva vsaj ena izmed v analizo vključenih 
spremenljivk (tabela 7.14).  
 









1 (Konstanta) 1,576 0,215  8,185 0,000 
Splošno 
zadovoljstvo 
0,095 0,053 0,196 1,801 0,074 
Povratne 
informacije 





0,286 0,053 0,543 5,345 0,000 
Neformalno 
komuniciranje 
0,008 0,057 0,016 0,144 0,886 
Organizacijska 
komunikacija 
–0,033 0,062 –0,066 –0,542 0,589 
Kakovost medijev 
IK 
0,024 0,059 0,048 0,406 0,686 
Organizacijska 
integracija 
0,010 0,054 0,022 0,194 0,847 
Komunikacija 
navzdol 
–0,039 0,044 –0,088 –0,904 0,368 
Komunikacijska 
klima 
0,107 0,058 0,245 1,829 0,070 
a. Odvisna spremenljivka: Skupinska_identifikacija 
 
Nadaljujemo lahko s primerjavo standardiziranih koeficientov beta. Analiza je pokazala, da na 
skupinsko identifikacijo srednje močno vpliva horizontalna komunikacija, pri kateri koeficient 
beta znaša 0,531 (sig. = 0,000). Iz tabele lahko razberemo, da so signifikance pri vseh ostalih 




















































7.1. Ugotovitve empirične raziskave 
Cilj empirične raziskave je bil ugotoviti, kako in na kakšen način zadovoljstvo z internim 
komuniciranjem vpliva na posameznikovo organizacijsko identifikacijo. Raziskava je bila 
izvedena na verjetnostnem vzorcu zaposlenih v slovenskih organizacijah s pomočjo spletne 
aplikacije 1KA. Distribucija ankete je potekala preko družbenega omrežja Facebook, kjer je bila 
deljena na mojem zidu, prav tako pa je bila objavljena v različnih skupinah. Nekaj respondentov 
je anketni vprašalnik rešilo tudi preko elektronske pošte, nekaj pa sem jih k reševanju vprašalnika 
pozvala tudi osebno. Anketirance sem prosila, naj vprašalnik oz. povezavo do njega posredujejo 
še svojim zaposlenim prijateljem in znancem.  
Pred začetkom raziskave sem na podlagi prebrane literature oblikovala dve hipotezi, ki sem jih v 
sklopu raziskave preverjala. Predpostavljeno je bilo, da večje kot je zadovoljstvo z internim 
komuniciranjem, močnejša je organizacijska identifikacija, in boljša kot je komunikacijska klima, 
močnejša je organizacijska identifikacija.  Rezultati raziskave so potrdili obe hipotezi.  
Da sem lahko preverila veljavnost predpostavljenih hipotez, sem s pomočjo regresijske analize 
oblikovala pet modelov, v sklopu katerih sem preverjala veljavnost hipotez, hkrati pa so mi 
omogočili še dodaten vpogled na vpliv dimenzij preučevanih spremenljivk (tabela 7.7).   
V modelih 1, 2a in 2b je bil preučevan vpliv zadovoljstva z internim komuniciranjem in 
komunikacijske klime na organizacijsko identifikacijo ter njeni dve dimenziji – korporacijsko in 
skupinsko identifikacijo. Izkazalo se je, da imata tako zadovoljstvo z internim komuniciranjem 
(kot sešteta oz. enodimenzionalna spremenljivka) kot tudi komunikacijska klima statistično 
značilen vpliv na organizacijsko identifikacijo. Glede na to, da regresijski modeli kažejo na večjo 
povezanost komunikacijske klime in organizacijske identifikacije, lahko sklepamo, da na 
organizacijsko identifikacijo preko komunikacijske klime vpliva tudi zadovoljstvo z internim 
komuniciranjem, s čimer potrjujemo tudi dosedanje ugotovitve avtorjev, ki so raziskovali podobno 
temo (Nakra, 2016, Downs in Hazen, 1977, Smidts, 2000). 
Analiza je pokazala, da komunikacijska klima nima statističnega vpliva le na eno dimenzijo 
organizacijske identifikacije, in sicer ne vpliva na skupinsko identifikacijo, kar je smiselno, saj gre 
pri skupinski identifikaciji predvsem za identifikacijo s sodelavci oz. zaposlenimi v enaki 
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organizaciji, kjer sta v ospredju odnos in komunikacija z njimi, komunikacijska klima pa je že 
sama po sebi naravnana na vzdušje komunikacije znotraj podjetja, kar se bolj povezuje s 
korporacijsko identifikacijo. Z analizo smo prav tako prišli do zaključka, da zadovoljstvo z 
internim komuniciranjem ne vpliva na korporativno identifikacijo, kar je dokaj presenetljiv 
rezultat.  
Vpliv posameznih dimenzij internega komuniciranja (splošno zadovoljstvom z internim 
komuniciranjem, povratne informacije, horizontalna komunikacija, neformalno komuniciranje, 
organizacijska komunikacija, kakovost medijev internega komuniciranja organizacijska 
integracija, komunikacija navzdol in komunikacijska klima) na dimenziji organizacijske 
identifikacije je bil preučevan v modelih 3a in 3b.   
Na dimenzijo korporacijska identifikacija ima pozitivno linearni vpliv le dimenzija 
komunikacijske klime, iz česar lahko sklepamo, da sta komunikacija znotraj podjetja in mnenje 
zaposlenih o tej izjemno pomembna pri doseganju organizacijske oz., bolj natančno, korporativne 
identifikacije. Zaposleni se bodo z organizacijo poistovetili lažje, če bodo zadovoljni s 
komunikacijsko klimo oz. količino komunikacije, ki jim bo pomagala, da se počutijo kot 
pomemben del organizacije, ki poudarja vrednote komunikacije, ki jih spodbuja pri doseganju 
organizacijskih ciljev ipd. 
Rezultati multiple regresijske analize so pokazali, da na dimenzijo skupinska identifikacija 
statistično pozitivno vpliva horizontalna komunikacija, kar ni presenetljiv rezultat. Bolj ko bodo 
zaposleni zadovoljni s komunikacijo s sodelavci, močnejša bo njihova skupinska identifikacija. To 
pomeni, da ima na skupinsko identificiranje vpliv predvsem to, kako zaposleni ocenjujejo, da se 
njihovi sodelavci odzivajo na kritike oz. kako kot skupina sodelujejo in komunicirajo. Sklepamo 
lahko, da četudi bo neformalne komunikacije med zaposlenimi malo, ti pa bodo s komunikacijo 










1 Vpliv zadovoljstva internega 
komuniciranja in 
komunikacijske klime na 
organizacijsko identifikacijo.  
Večje kot je zadovoljstvo z 
internim komuniciranjem, 
močnejša je organizacijska 
identifikacija. 
Boljša kot je komunikacijska 
klima, močnejša je 
organizacijska identifikacija.  
2a Vpliv zadovoljstva internega 
komuniciranja in 
komunikacijske klime na 
korporativno identifikacijo. 
Boljša kot je komunikacijska 
klima, močnejša je 
korporativna identifikacija. 
2b Vpliv zadovoljstva internega 
komuniciranja in 
komunikacijske klime na 
skupinsko identifikacijo. 
Večje kot je zadovoljstvo z 
internim komuniciranjem, 
močnejša je skupinska 
identifikacija. 
3a Vpliv posameznih dimenzij 
zadovoljstva z internim 
komuniciranjem na 
organizacijsko identifikacijo.  
Večje kot je zadovoljstvo s 
komunikacijsko klimo, 
močnejša je korporativna 
identifikacija.  
 
3b Vpliv posameznih dimenzij 
zadovoljstva z internim 
komuniciranjem na 
korporativno identifikacijo. 
Večje kot je zadovoljstvo s 
horizontalno komunikacijo, 




8. OMEJITVE IN PREDLOGI ZA NADALJNJE RAZISKOVANJE 
 
Tudi sama sem se v empiričnem delu znašla pred nekaj omejitvami, ki močno vplivajo na samo 
reprezentativnost vzorca.  
Kot prvo omejitev bi izpostavila dolžino vprašalnika, saj so podatki pokazali, da je v času reševanja 
prišlo do številnih prekinitev. Sklepam, da so prekinitve posledica daljšega vprašalnika, ki je 
respondentu vzel več kot pet minut, kar je v svetu »čas je denar« ogromno.  
Zaradi prekinitev in nepopolnih odgovorov (v katere sem štela tudi konstantne odgovore), sem 
pridobila le 129 odgovorov respondentov, kar je izredno majhen vzorec, zaradi česar rezultatov 
analize ne moremo posplošiti na celotno populacijo. Prav tako je večina respondentov ženskega 
spola (67,7 %), večina respondentov (70 %) pa tudi sodi v starostno skupino 21–40 let.  
Druga omejitev je razvoj vprašalnikov, ki v večini primerov pregledane literature temeljijo na 
enakem predhodniku. Smiselno bi bilo, da se vprašalniki na podlagi teorije ponovno oblikujejo, 
saj bi lahko na njihovi podlagi prišli do drugačnih in bolj natančnih ugotovitev, hkrati pa bi bili 
tudi bolj razumljivi posameznikom, ki te vprašalnike rešujejo.  
Da bi pridobili bolj natančne rezultate in bi podjetjem lahko pripravili bolj zanesljiva priporočila, 
bi bilo smiselno opraviti tudi kvalitativne raziskave, preko katerih bi pridobili globlji vpogled v 
njihovo mnenje glede internega komuniciranja in na to, kaj vpliva na posameznikovo 
organizacijsko identifikacijo, odveč pa ne bi bile niti študije primerov, preko katerih bi lahko 
izpostavili že uspešne dobre prakse.  
Smiselno bi bilo preučiti tudi povezave vpliva internega komuniciranja na identificiranje z 
organizacijo z velikostjo podjetja. Funkcija internega komuniciranja je pogosto odvisna od 
velikosti podjetja, zato bi bilo smiselno raziskati, katera dimenzija internega komuniciranja je v 
določenem podjetju najbolj pomembna oz. katera ima največji vpliv na organizacijsko 
identifikacijo.  
Manjša podjetja, v katerih je zaposlenih manj kot 10 ljudi, samega internega komuniciranja zaradi 
majhnosti podjetja sploh ne morejo izvajati, vsekakor pa je zanje koristen podatek, da na 
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organizacijsko identifikacijo vplivajo tudi podatki o samem poslovanju podjetja. Majhnim 
podjetjem lahko svetujemo, da s svojimi zaposlenimi čim pogosteje in transparentno komunicirajo, 
kaj se dogaja s podjetjem na več ravneh. Trenutni zaposleni so v starostni skupini od 21 pa vse do 
60 let, kar pomeni, da je med dvema respondentoma lahko tudi 40 let razlike. To označuje velik 
generacijski presledek, kar pomeni, da je tudi njihovo zaznavanje informacij preko različnih 
medijev različno. Smiselno bi bilo torej preučiti, kakšen način komuniciranja in preko katerih 






Čeprav interno komuniciranje predstavlja pomembno strateško funkcijo določenega podjetja oz. 
organizacije, se mu v praksi preredko pripisuje kakršen koli pomen. Pogosto je funkcija internega 
komuniciranja sama sebi namen, ne da bi se posamezniki na vodilnih položajih zavedali, da lahko 
prav zadovoljstvo zaposlenih z internim komuniciranjem pomembno vpliva tudi na finančni uspeh 
podjetja.  
Pregled literature je razkril, da interno komuniciranje ne vpliva le na izobraževanje in informiranje 
zaposlenih, temveč ima tudi pomembno vlogo pri socializaciji zaposlenih, njihovi identifikaciji s 
podjetjem ter pri doseganju njihove motivacije in lojalnosti (Možina, Tavčar, Zupan in Kneževič, 
2004). S tem se povezuje tudi organizacijska identifikacija, pri kateri gre za posameznikovo 
zaznavanje enosti z organizacijo, saj z njo dosegamo dolgoročno pripadnost zaposlenih (Podnar, 
2011), hkrati pa gre za odličnega motivatorja, saj ta lahko potencialno vpliva na izboljšavo 
posameznikove samopodobe (Mael in Ashfort, 1989). Pomemben vmesni člen med internim 
komuniciranjem in organizacijsko identifikacijo predstavlja komunikacijska klima, pri kateri gre 
za skupek posameznikovih zaznav o komuniciranju znotraj organizacije in je ključna za 
učinkovitost organizacije (Bartels in drugi, 2007).  
V empiričnem delu naloge sem preverjala vpliv zadovoljstva z internim komuniciranjem in 
komunikacijske klime na organizacijsko identifikacijo. Obe hipotezi, ki sta bili oblikovani na 
podlagi pregledane literature, sta bili v sklopu raziskave potrjeni, s čimer lahko povzamemo, da 
tako zadovoljstvo z internim komuniciranjem kot tudi komunikacijska klima pomembno vplivata 
na organizacijsko identifikacijo. Rečemo lahko, da se podjetjem splača investirati v razvoj 
internega komuniciranja, saj to gradi prijetno komunikacijsko klimo, ta pa pozitivno vpliva na 
organizacijsko identifikacijo. Če je komunikacijska klima v podjetju boljša in bolj prijetna, lahko 
sklepamo, da bo tudi organizacijska identifikacija močnejša.  
Pomen mojega dela je v aktualizaciji primera, saj je bila večina študij, obravnavanih v sklopu 
naloge, izvedenih več kot 19 let nazaj. Podrobnejša analiza je pokazala, da zadovoljstvo z internim 
komuniciranjem vpliva na skupinsko dimenzijo organizacijske identifikacije, komunikacijska 
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klima pa ima statističen vpliv na korporativno identifikacijo. Rezultati hkrati kažejo, da na samo 
korporacijsko identifikacijo pomembno vpliva komunikacijska klima kot ena izmed dimenzij 
zadovoljstva z internim komuniciranjem, na skupinsko identifikacijo pa ima izmed obravnavanih 
dimenzij pomemben vpliv le horizontalna komunikacija.  
Preko pridobljenih rezultatov lahko povzamemo, da sta za dobrobit podjetja pomembna tako 
ustrezno in skrbno načrtovano interno komuniciranje, ki mora biti redno, konsistentno in iskreno, 
kot tudi komunikacijska klima, ki odraža predvsem oceno zaposlenih o tem, kakšna je 
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PRILOGA A – Anketni vprašalnik  
Pozdravljeni! Sem Neža Šimenc in sem študentka tržnega komuniciranja in odnosov z javnostmi 
na  Fakulteti za družbene vede. V sklopu diplomskega dela raziskujem povezavo med internim 
komuniciranjem in organizacijsko identifikacijo zaposlenih v slovenskih organizacijah. Za 
kakovostno izvedbo raziskave je pomembno, da pridobim zadostno število ustrezno izpolnjenih 
anketnih vprašalnikov, zato vas prosim, da ste pri odgovorih natančni in iskreni. Za reševanje 
ankete boste porabili največ 10 minut. Anketa je anonimna, pridobljeni podatki pa bodo 
uporabljeni zgolj v raziskovalne namene.  
Za sodelovanje se vam iskreno zahvaljujem.  
 
 
Q1 - Označite svoj zaposlitveni status.   
 
 Zaposlen za določen oz. nedoločen čas  
 Zaposlen sem preko študentske napotnice/podjemne oz. avtorske pogodbe/s. p./druge oblike zaposlitve  




Q2 - Koliko zaposlenih je v vaši organizaciji?   
 
 Manj kot 10 ljudi  
 Manj kot 50 ljudi  
 Manj kot 250 ljudi  




Q3 - V kolikšni meri se strinjate s spodaj navedenimi trditvami? Svoje strinjanje lahko izrazite s številkami 
od 1 do 7, kjer 1 pomeni, da se sploh ne strinjate, in 7, da se popolnoma strinjate.   
 
 1 2 3 4 5 6 7 




       
Informacije, ki jih 
dobim v internih 
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 1 2 3 4 5 6 7 
virih komuniciranja 
organizacije, kjer 
sem zaposlen, so 
razumljive. 
Informacije, ki jih 
dobim v internih 
virih komuniciranja 
organizacije, kjer 
sem zaposlen, so 
konsistentne oz. 
usklajene.  
       
Različne informacije, 
ki jih dobim v 
organizaciji, kjer 
sem zaposlen, so 
medsebojno 
usklajene.  
       




dajejo odgovore na 
vprašanja, ki se mi 
postavljajo.  
       
 
 
Q4 - V kolikšni meri se strinjate s spodaj navedenimi trditvami? Svoje strinjanje lahko izrazite s številkami 
od 1 do 7, kjer 1 pomeni, da se sploh se ne strinjate, in 7, da se popolnoma strinjate.   
 




delu v organizaciji 
sem zadovoljen.  
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 1 2 3 4 5 6 7 
S povratnimi 
informacijami o tem, 





       
S povratnimi 
informacijami o tem, 




       
S povratnimi 





       





       
 
Q5 - V kolikšni meri se strinjate s spodaj navedenimi trditvami? Svoje strinjanje lahko izrazite s številkami 
od 1 do 7, kjer 1 pomeni, da se sploh se ne strinjate, in 7, da se popolnoma strinjate.  
 
 1 2 3 4 5 6 7 
Z razpoložljivostjo 
sodelavcev, ko jih 
potrebujem, sem 
zadovoljen. 
       
S komunikacijo s 
sodelavci z oddelka 
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 1 2 3 4 5 6 7 
sem zadovoljen.  










       








Q6 - V kolikšni meri se strinjate s spodaj navedenimi trditvami? Svoje strinjanje lahko izrazite s številkami 
od 1 do 7, kjer 1 pomeni, da se sploh se ne strinjate, in 7, da se popolnoma strinjate.  
 
 1 2 3 4 5 6 7 
S številom odločitev, 





       




       
S količino časa, ki ga 
imam na voljo za 
neformalno 
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Q7 - V kolikšni meri se strinjate s spodaj navedenimi trditvami? Svoje strinjanje lahko izrazite s številkami 
od 1 do 7, kjer 1 pomeni, da se sploh se ne strinjate, in 7, da se popolnoma strinjate.   
 
 1 2 3 4 5 6 7 
Z informacijami o 
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 1 2 3 4 5 6 7 
Z informacijami o 
zunanjih predpisih, 




       










Q8 - V kolikšni meri se strinjate s spodaj navedenimi trditvami? Svoje strinjanje lahko izrazite s številkami 
od 1 do 7, kjer 1 pomeni, da se sploh se ne strinjate, in 7, da se popolnoma strinjate.   
 
 1 2 3 4 5 6 7 




intranet ipd.) sem 
zadovoljen.  
       
Z možnostjo 
komuniciranja preko 




       
S kakovostjo 
komuniciranja preko 
t. i. novih medijev 
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Q9 - V kolikšni meri se strinjate s spodaj navedenimi trditvami? Svoje strinjanje lahko izrazite s številkami 
od 1 do 7, kjer 1 pomeni, da se sploh se ne strinjate, in 7, da se popolnoma strinjate.   
 
 1 2 3 4 5 6 7 
Z organizacijo 
sestankov,  na 
katerih sodelujem, 
sem zadovoljen. 
       
Z uporabnostjo 




       
76 
 
 1 2 3 4 5 6 7 
Z informacijami, ki 
jih dobim na 









       








Q10 - V kolikšni meri se strinjate s spodaj navedenimi trditvami? Svoje strinjanje lahko izrazite s številkami 
od 1 do 7, kjer 1 pomeni, da se sploh se ne strinjate, in 7, da se popolnoma strinjate.  
 




       
S tem, koliko moj 
nadrejeni pozna 
probleme, s katerimi 
se srečujem pri delu, 
sem zadovoljen. 
       
S tem, koliko 
nadrejeni razume 
moje probleme, sem 
zadovoljen. 
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 1 2 3 4 5 6 7 
S tem, koliko 
nadrejeni prepozna 
moje potenciale, sem 
zadovoljen. 
       




       
 
 
Q11 - V kolikšni meri se strinjate s spodaj navedenimi trditvami? Svoje strinjanje lahko izrazite s številkami 
od 1 do 7, kjer 1 pomeni, da se sploh se ne strinjate, in 7, da se popolnoma strinjate.  
 
 1 2 3 4 5 6 7 
S količino 
komunikacije, ki mi 





       
S količino 
komunikacije, ki mi 










       
S količino 
komunikacije, ki me 
spodbuja pri 
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Na splošno sem s 
komunikacijsko 
klimo v organizaciji 
zadovoljen.  




Q12 - V kolikšni meri se strinjate s spodaj navedenimi trditvami? Svoje strinjanje lahko izrazite s številkami 
od 1 do 5, kjer 1 pomeni skoraj nikoli, in 5 skoraj vedno.   
 
 1 2 3 4 5 
Menim, da je organizacija, kjer sem 
zaposlen, del mene.      
Lahko rečem, da so problemi organizacije 
tudi moji problemi.      
Imidž organizacije me predstavlja v dobri 
luči.      
Vsem rad povem, da gre za organizacijo, v 
kateri sem zaposlen.      
Vrednote organizacije so zelo podobne tudi 
mojim vrednotam.      
Čutim, da je prihodnost organizacije tudi 
moja prihodnost.      
Z lahkoto se identificiram z organizacijo, v 
kateri sem zaposlen.      
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 1 2 3 4 5 
S ponosom nosim majico ali kapo, na kateri 
je logotip organizacije, v kateri sem 
zaposlen. 
     
Jezen sem, kadar nekdo slabo govori o 
organizaciji, v kateri sem zaposlen.      
Ponosen sem, da sem zaposlen v tej 




Q13 - V kolikšni meri se strinjate s spodaj navedenimi trditvami? Svoje strinjanje lahko izrazite s številkami 
od 1 do 5, kjer 1 pomeni skoraj nikoli, in 5 skoraj vedno.    
 
 1 2 3 4 5 
S sodelavci smo dobra ekipa.      
Uživam v interakciji s sodelavci.      
S sodelavci smo prijatelji tudi v prostem 
času.      
Moji sodelavci so del mene.      
Sam sebe vidim podobno, kot vidim svoje 
sodelavce.      
Sam sebe vidim drugače, kot vidim svoje 
sodelavce.      
Skupaj s sodelavci zmoremo več.      
V organizaciji, kjer sem zaposlen, se 
sodelavci lahko zanesemo drug na 
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 1 2 3 4 5 
drugega. 
V organizaciji, kjer sem zaposlen, zaposleni 
med seboj sodelujemo, da lahko 
izpolnimo skupinske naloge.  






 Moški  
 Ženski  
 Drugo  
 
 
V katero starostno skupino spadate?  
 
 Do 20 let  
 21–40 let  
 41–60 let  
 61 let ali več   
 
 
Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba?   
 
 (Ne)dokončana osnovna šola  
 Nižja ali srednja poklicna izobrazba  
 Srednja splošna ali strokovna izobrazba  
 Višja, visoka ali univerzitetna izobrazba  
 Specializacija, magisterij ali doktorat  
 
PRILOGA B – Deskriptivne statistike  
Deskriptivne statistike 








Z vsemi viri 
internega 










Informaci-je, ki jih 
dobim v internih 
virih komunici-
ranja organizacije, 
kjer sem zaposlen, 
so razumljive. 
5,12 1,586 –,517 –,754 
Informacije, ki jih 
dobim v internih 
virih komunici-
ranja organizacije, 
kjer sem zaposlen, 
so konsistentne oz. 
usklajene.  




informacije, ki jih 
dobim v 
organizaciji, kjer 
sem zaposlen, so 
medsebojno 
usklajene.  
4,98 1,523 –,216 –1,119 




dajejo odgovore na 
vprašanja, ki se mi 
postavljajo.  






delu v organizaciji 
sem zadovoljen.  
4,84 1,598 –,431 –,554 
S povratnimi 
informaci-jami o 
tem, koliko moje 




4,86 1,681 –,268 –1,047 
S povratnimi 
informaci-jami o 
tem, koliko je moje 
delo v organiza-ciji 











4,83 1,687 –,322 –,884 









sodelav-cev, ko jih 
potrebu-jem, sem 
zadovoljen. 
5,26 1,501 –,784 –,060 
S komunika-cijo s 
sodelavci z oddelka 
sem zadovoljen.  
5,48 1,431 –,878 ,029 









sprejmejo   
kritiko, sem 
zadovoljen. 
5,12 1,431 –,482 –,555 















4,94 1,407 –,418 –,400 
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5,16 1,465 –,334 –,799 
S količino časa, ki 










5,08 1,482 –,252 –,846 








Z informaci-jami o 
pravilih glede dela 
znotraj organizacije 
sem zadovoljen.  
5,20 1,366 –,409 –,635 






4,85 1,678 –,359 –,728 





4,69 1,634 –,350 –,808 
Z informaci-jami o 
zunanjih predpisih, 




4,78 1,452 –,282 –,780 
Na splošno sem s 
korporativ-nim 
komunici-ranjem v 














intranet ipd.) sem 
zadovoljen.  
5,26 1,428 –,591 –,487 
Z možnostjo 
komunici-ranja 
preko t. i. novih 
medijev (Skype, 
Facebook ipd.) sem 
zadovoljen. 
5,43 1,590 –1,226 ,978 
S kakovostjo 
komunici-ranja 
preko t. i. novih 
medijev (Skype, 
Facebook ipd.) sem 
zadovoljen. 
5,36 1,629 –1,078 ,581 
Z načini, ki jih 




5,50 1,404 –,903 ,139 










sestankov,  na 
katerih sodelujem, 
sem zadovoljen. 
4,84 1,513 –,544 –,222 
Z uporab-nostjo 
informacij, ki jih 
dobim na sestankih, 
sem zadovoljen. 
4,85 1,526 –,444 –,608 
Z informaci-jami, 
ki jih dobim na 
sestankih in so 
pomembne za 
izvedbo mojega 








4,62 1,728 –,409 –,717 











5,27 1,540 –,714 –,283 




srečujem pri delu, 
sem zadovoljen. 
4,99 1,675 –,596 –,436 




4,97 1,745 –,633 –,467 




5,03 1,639 –,580 –,392 




5,16 1,530 –,651 –,001 
Komunikacijska klima  
S količino 
komunika-cije, ki 





4,69 1,653 –0,188 –0,883 
S količino 
komunika-cije, ki 
mi pomaga, da se 
lahko identifici-ram 










4,74 1,701 –0,317 –0,895 
S količino 
komunika-cije, ki 





4,84 1,608 –0,454 –0,490 
Na splošno sem s 
komunika-cijsko 
klimo v organiza-
ciji zadovol-jen.  





Menim, da je 
organizaci-ja, kjer 
sem zaposlen, del 
mene. 
3,45 1,145 –,381 –,584 




3,12 1,170 –,111 –,638 
Imidž organizaci-je 
me predstavlja v 
dobri luči. 
3,49 1,126 –,421 –,414 
Vsem rad povem, 




3,60 1,148 –,402 –,634 
Vrednote 
organizaci-je so 
zelo podobne tudi 
mojim vrednotam. 
3,60 1,093 –,489 –,325 
Čutim, da je 
prihodnost 










3,47 1,212 –,283 –,774 
S ponosom nosim 
majico ali kapo, na 




3,35 1,248 –,298 –,797 
Jezen sem, kadar 
nekdo slabo govori 
o organizaci-ji, v 
kateri sem 
zaposlen. 
3,45 1,046 –,281 –,250 
Ponosen sem, da 
sem zaposlen v tej 
organizaci-ji. 
3,64 1,074 –,284 –,718 
Skupinska 
identifika-cija 
S sodelavci smo 
dobra ekipa. 




4,10 ,934 –,612 –,754 
S sodelavci smo 
prijatelji tudi v 
prostem času. 
3,43 1,124 –,118 –,920 
Moji sodelavci so 
del mene. 
3,35 1,177 –,331 –,714 
Sam sebe vidim 
podobno, kot vidim 
svoje sodelavce. 
3,33 1,134 –,068 –,815 
Sam sebe vidim 
drugače, kot vidim 
svoje sodelavce. 
3,01 1,169 –,105 –,673 
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Skupaj s sodelavci 
zmoremo več. 
4,29 ,804 –,861 –,089 
V organiza-ciji, 
kjer sem zaposlen, 
se sodelavci lahko 
zanesemo drug na 
drugega. 
4,03 ,918 –,431 –,944 
V organiza-ciji, 
kjer sem zaposlen, 
zaposleni med 
seboj sodeluje-mo, 
da lahko izpolnimo 
skupinske naloge.  
4,16 ,914 –,626 –,820 
 
 
  
